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Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli tarkastella niitä erilaisia osatekijöitä ja työkaluja, joi-
den kautta näytelmätrailerit pyrkivät luomaan vetovoimaa markkinoimaansa esitystä koh-
taan.  
 
Koska näytelmätrailereista ja niiden analysoimisesta oli aikaisemmin kirjoitettu hyvin vä-
hän, lähtökohtana käytettiin elokuvatrailereista tehtyjä tutkimuksia. Näitä peilattiin sitten 
näytelmätrailereihin, joiden haasteena on yhdistää kaksi taiteenalaa – teatteri ja elokuva. 
Näiden mediumien erityisyyden ymmärtämiseksi opinnäytetyössä oli tutkittava, mitkä 
ovat juuri niille ominaisia kerronnallisia työkaluja. Miten näitä voidaan hyödyntää näy-
telmätrailereissa tai kuinka tarinankerronnalliset traditiot ja tarinantajumme vaikuttavat 
trailereiden muotoon ja sisältöihin? Koska näytelmätraileri on mainos, kävi oleelliseksi 
myös käsitellä milloin lainsäädäntö saattaa vaikuttaa trailerin sisältöön, sekä niitä raken-
teellisia ja retorisia vetoamismalleja, joita niissä hyödynnetään, kuten muussakin video-
mainonnassa.  
 
Johtopäätöksenä oli, että transmediallisena teatteri esityksen representaationa näytelmä-
traileri voi mallintaa teatterin läsnä olevaa, kolmiulotteista, kehollisuuteen ja tilaan pe-
rustuvaa ilmaisua elokuvallisen kuvakerronnan kautta. Tarinantajumme on niin vahva, 
että kykenemme seuraamaan tarinan narratiivia huolimatta trailerien sirpaleisesta muo-
dosta. Osin juuri tässä piilee trailerien kyky synnyttää halu nähdä varsinainen esitys. 
Koska näytelmätraileri on mainos, suomalainen lainsäädäntö rajoittaa siinä käytettävää 
sisältöä eri tavalla kuin vaikkapa videotaidetta, mutta tämä ei oleellisesti vaikuta trailerien 
ilmaisuvapauteen. Esittävän taiteen teoksen valmistusprosessin eri vaiheissa voidaan trai-
lerissa hyödyntää myös koko taiteellisen työryhmän osaamista eikä trailerin tarvitse jäädä 
vain markkinoijien ja trailerintekijän harteille. Paras lopputulos syntyy, kun kaikki osas-
tot ovat tekemässä yhtenäistä teosta ja keskustelu yhteys niiden välillä on auki koko tuo-
tannon. 
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The purpose of this thesis was to examine the various elements and tools through which  
stage play trailers attempt to appeal to viewers. 
 
To understand stage play trailers, it was necessary to study rhetorical and structural means 
that are used in movie trailers to generate interest in coming attractions and then reflect 
the findings against stage play trailers. Because theater and movies are two different art 
forms, it was necessary to understand their key differences as storytelling mediums. 
Furthermore, the goal was to analyze how story-telling traditions and conceptions of 
narrative affect the form and content of a trailer. The theoretical sections explore the 
storytelling tools specific to theater and film, and how they can be used in stage play 
trailer. Because the main purpose of a trailer is to function as an advertisement, it became 
obvious that it was necessary to go through some marketing and legal factors which may 
affect trailer content. 
 
The findings indicate that as a transmedial representation of a play, a stage play trailer 
can model the theater's three-dimensional and corporal interface on two-dimensional 
screen by utilizing the cinematic narrative. Our sense for the narrative is so strong, that 
we are able to keep track on the story despite the fragmented shape of a trailer. That is 
partly how the trailers create a desire to see the actual performance. Finnish legislation 
restricts the content of trailers somewhat, but it does not affect the degree of freedom of 
expression in them significantly. During production process, the expertise of the entire 
artistic team can be utilized in the trailer as well. Best results can be achieved when the 
trailer is created as a collaboration. 
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1   JOHDANTO 
 
 
Näytelmätrailerit ovat ristiriitaisesti paitsi yllättävän vanha, myös suhteellisen uusi keino 
markkinoida esittävän taiteen teoksia yleisölle. Digitalisoitumisen ja mobiiliteknologian 
nousun myötä näytelmätrailerien tekeminen, jakaminen ja katsominen on yleistynyt huo-
mattavasti. Trailerien taso ja tyyli vaihtelevat tuotantotahojen liikkuvan kuvan osaami-
sesta ja rahallisesta panostamisesta riippuen paljonkin. Koska liikkuva kuva on kuitenkin 
niin oleellisessa osassa nykyaikaisessa markkinoinnissa, voidaan trailereiden havaita hi-
vuttautuneen osaksi kaiken tyyppisiä esittävien taiteiden tuotantoja.  
 
Tässä opinnäytetyössä tarkoituksenani on tarkastella näytelmätrailerien retoriikkaan liit-
tyen niiden rakennetta ja muita vaikuttamiskeinoja, joilla pyritään herättämään yleisön 
kiinnostus esittävän taiteen teokseen. Mainosten retoriset vetovoimatekijät eli ne seikat, 
joita mainostajat ja trailerintekijät kokevat houkuttelevan eniten kuluttajia, ovat samoja, 
joita esittävät taiteet ovat käyttäneet omissa markkinointi konventioissaan jo ennen elo-
kuvien syntyä. Ne ovat mediumista eli taide- tai mediamuodosta riippumattomia, joten 
saman tyyppiset keinot ovat käytössä mainostetaan sitten teatteria tai elokuvaa.   
 
Teatteri tarjosi elokuvan alkuaikoina sille tarinoita, kerrontatekniikoita ja markkinointi 
malleja, mutta miten elokuvien ja teatterin välillä virtaavaa vuorovaikutusta ja taiteenalo-
jen erityisyyttä voidaan tuoda esiin näytelmätrailereissa? Entä miten tarinankerronnalliset 
traditiot ja tarinantajumme vaikuttavat trailereiden muotoon ja sisältöihin? Postdraamal-
linen teatteri on pudottanut tekstin merkitystä teatteriesityksen muodon määräävänä teki-
jänä, jolloin perinteinen jako tarinankerronnan kolmiosaiseen draamankaareen (alku, kes-
kikohta ja loppu) on väistynyt esityksen määräävänä tekijänä, painottaen sen sijaan ke-
hollisuutta, teemaa, tilaa, tunnetta jne. näytelmän lähtökohtana. Millainen vaikutus näillä 
kerronnan lähtökohdalla on näytelmätrailereihin?  
 
Esittävien taiteiden ja liikkuvan kuvan tarinankerronnan välineet ovat luonnollisesti eri-
laisia ja niiden erityislaatu saadaan paremmin esiin niille ominaisella ilmaisulla. Näytel-
mätrailereilla on haastava tehtävä yrittää havainnollistaa teatterin hetkellisyyteen perus-
tuvaa esitystä kuvatallenteen sirpaleisessa representaatiossa (Kotipelto 2014, 3). Miten 
liikkuva kuva kuvamontaasin avulla voi nostaa asioita esiin eri tavalla kuin todellisen 
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maailman realiteetteihin sidottu esitys? Kaksi ulotteinen kuva ei vielä kykene saavutta-
maan samaa tilallista läsnäolon tuntua kuin näyttämötaide, mutta voi käyttää omia ilmai-
sullisia välineitään tavoitellakseen oikeaa vaikutelmaa. 
 
Tahdoin tarkastella myös muita taustalla vaikuttavia teoksen ulkoisia tekijöitä, milloin ne 
saattavat vaikuttaa julkaistavan videomateriaalin sisältöön tai muotoon. Vaikka näytel-
mätraileri osaltaan toistaa esitettävän teoksen taiteellisvisuaalista ilmettä ja se voidaan 
myös ajatella videotaiteeksi, on se ennen kaikkea kuitenkin markkinointikeino (Auvinen 
2010, 6). Mainosten sisältöä rajoitetaan aivan eri tavalla kuin taiteen, jolle on jo laissa 
osoitettu erityisen laaja vapaus ilmaisuun. Mitä ja miten lainsäädäntöä, mainosalan omaa 
sisäistä ohjeistusta tai erilaisten julkaisualustojen omia sääntöjä tulisi huomioida näytel-
mätrailerin rakenteessa ja sisällössä?  
 
Näytelmätrailereita, niiden rakenteista ja vaikuttamiskeinoja on nähdäkseni toistaiseksi 
tutkittu vähän, joten aiheesta oli erittäin vaikea löytää mitään kirjoitettua tietoa. Teatte-
rilla ja elokuvalla on kuitenkin historiallisista syistä monia tarinankerronnallisia yhtymä-
kohtia, vaikka niillä selkeästi onkin omat mediumilliset ominaislaatunsa. Tämä johtuu 
osittain myös siitä, että liikkuvan kuvan ilmaisu pohjaa esittävien taiteiden konventioihin. 
Koska näytelmätraileri on näin ollen erittäin läheistä sukua elokuvatrailereille, päädyin 
tästä syystä hyödyntämään elokuvatrailereista, mainoksista ja promomateriaaleista saata-
villa olevaa tietoa ja tutkimaan, miten tämä on sovellettavissa esittävien taiteiden video-
mainontaan.  
 
Tässä opinnäytetyössä olen peilannut näytelmätrailereita Lisa Kernanin vuonna 2004 elo-
kuvatrailereista kirjoittamaan teokseen: Coming Attractions: reading American movie 
trailers. Teoksessaan hän tarkastelee esimerkkien kautta elokuvatrailereissa käytettyjä 
vetoamiskeinoja ja rakenteita, kuten esimerkiksi Tähti-, Tarina- ja Genre retoriikkaa. 
(Kernan 2004.) Samoja retorisia keinoja käytetään monenlaisissa trailereissa ja mainok-
sissa, mainostetaan niissä sitten elokuvaa, teatteria, oopperaa, tanssia tai vaikka saippuaa. 
Lisäksi olen tutkinut teatteriin, markkinointiin ja elokuvakerrontaan liittyviä julkaisuja, 
kirjoja ja nettisivuja sekä luonnollisesti erilaisten suomalaisten ja ulkomaisten teatterei-
den ja tuotantotahojen trailereita esittävän taiteen kentällä. Vaikka ensimmäisten eloku-
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vateattereissa esitettyjen näytelmätrailereiden ja nykyään verkossa levitettävien trailerei-
den väliin mahtuisivat myös televisiossa esitetyt teatterimainokset, päätin rajata ne tutki-
mukseni ulkopuolelle käytännöllisten syiden takia.  
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2   TRAILERIT JA NIIDEN YHTEINEN HISTORIA 
 
 
2.1   Elokuvatrailerin määräävät tekijät 
 
Puhekielessä sanalla traileri tarkoitetaan yleensä elokuvatraileria, joka on elokuvan ku-
vamateriaalista tai erikseen kuvatusta materiaalista koottu lyhyehkö mainos tulevasta elo-
kuvasta. Trailerin nimi johtui mainoksen esitys paikasta, joka elokuvien alkuaikoina oli 
jonkin muun elokuvan jälkeen. Sieltä trailerit siirrettiin pian esitettäväksi ennen elokuva-
näytöstä, mutta nimi on pysynyt sitkeästi. (Dixon 2011.) Nykyään trailereita tehdään mo-
ninaisesti myös muista asioista kuten videopeleistä, näytelmistä ja kirjoista. Traileri ni-
mitys onkin laajentunut koskemaan myös näitä, mutta monesti siihen liitetään etuliite täs-
mennyksenä, kuten vaikkapa muodoissa pelitraileri tai näytelmätraileri. 
 
Elokuvateattereissa esitettäviä elokuvatrailereita määrittävät pitkälti kansalliset kuvaoh-
jelmiakoskevat määräykset, mutta alalle on myös muodostunut konventioita, jotka poh-
jaavat amerikkalaisten elokuvateattereiden käytänteisiin. Perinteisesti elokuvatrailerei-
den enimmäispituuden määräävin tekijä on amerikkalaisen National Association of 
Theatre Owners eli NATOn ohjeistus. Sen mukaan elokuvateatterissa esitettävien eloku-
vatrailereiden tulee olla alle 2 minuuttia 30 sekuntia, vaikkakin tästä voidaan joskus jous-
taa. (NATO 2014, 2.) Teaseri puolestaan on lyhyempi, noin 30-60 sekunnin mittainen 
mainos, jossa sananmukaisesti kiusoitellaan yleisön uteliaisuutta näyttämällä vain pieni 
maistiainen tulevasta elokuvasta (Turjansalo 2008, 10).  
 
MPAAn eli Motion Picture Association of American määritelmän mukaan elokuvatraile-
rien tulee olla arvioitu ja sisällöllisesti kaikille katsojille sopivaa, jolloin sitä voidaan esit-
tää kaikissa medioissa, tai jos siinä on rajoittavaa sisältöä, sitä ei saa esittää muutoin kuin 
rajoitetulle yleisölle esimerkiksi samalla ikärajoituksella luokitellun elokuvan kanssa. 
(MPAA 2014, 7). Tästä johtuen esimerkiksi netissä katsottavissa olevissa amerikkalai-
sissa elokuvatrailereissa on usein alussa teksti, jossa kerrotaan sen olevan MPAAn hy-
väksymä. Suomen Kuvaohjelmalain mukaan kuvatallenteet, mukaan lukien elokuvatrai-
lerit, täytyy luokitella Mediakasvatus- ja kuvaohjelmakeskuksen eli MEKUn hyväksy-
mällä kuvaohjelmaluokittelijalla. (Kuvaohjelmalaki 710/2011, §12). 
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2.2   Näytelmätraileri 
 
Näytelmätrailerilla tarkoitan tässä opinnäytetyössä markkinointi tarkoituksessa näytel-
mästä, oopperasta tai muusta niiden kaltaisesta live-esityksestä tehtyä mainoselokuvaa, 
jolla saattaa olla myös taiteellisia lähtökohtia ja tavoitteita representoida esityksen tari-
naa, aihetta, teemaa ja tapahtumia. Työyhteisöstä riippuen trailereista käytetään esittävien 
taiteiden kentällä myös muita nimityksiä, kuten näytelmätraileri, teatteritraileri, teaseri, 
teatterimainos, mainosvideo, spotti ja promo muutamia mainitakseni. 
 
Näytelmätrailereiden perusrakenne ja ilmiasu noudattavat yleensä samoja linjoja kuin 
elokuvatrailereiden kuvakerronta, mutta näytelmätrailerien muoto, kesto ja tyyli vaihte-
levat keskenään paljon enemmän kuin vaikka valtavirtaelokuvissa. Promootio tarkoituk-
sessa kuvattuja ns. making of -dokumentti tyylisiä videopäiväkirjoja näytelmäharjoitus-
ten kulisseista on myös alettu kuvata esittävientaiteiden tuotannoista. Tämän kaltaisten 
esittelyvideoiden avulla herätetään katsojan kiinnostus produktioon jo aikaisessa vai-
heessa, jolloin mielenkiinto lopullista ja valmista esitystä̈ kohtaan kasvaa. (Auvinen 2010, 
8.) Amerikkalaisten elokuvatrailereiden ja -teasereiden pituus määritelmät eivät koske 
esittävien taiteiden trailereita suoranaisesti, mutta samoja rakenteellisia käytäntöjä suosi-
taan myös niissä, koska yleisö on tottunut elokuvatrailerien muotoon. Vaikka näytelmä-
trailerin muoto voikin olla millainen vain, Suomen laissa on kuitenkin useita kohtia, joi-
den voi nähdä rajoittavan trailerin sisältöä mm. alastomuuden tai hyvän markkinointi ta-
paan perustuen. Niistä lisää tuonnempana.  
 
 
2.3   Trailereiden alkuhistoria 
 
Elokuvan-, television- ja teatterintutkija Kernan (2004) kuvailee kirjassaan kuinka ennen 
audiovisuaalisten tallenteiden aikaa vaudevillen, teatterin, oopperan ja sirkuksen kaltaiset 
esittävät taiteet havainnollistivat erilaisia keinoja yhdistää houkuttelevuus, vetovoima ja 
yleisön puhuttelevuus esityksessä ja niiden markkinoinnissa. Myöhemmin elokuvat hyö-
dynsivät niiden antamia malleja mainostaessaan elokuvaa spektaakkeli elämyksenä ja ko-
kemuksena. (Kernan 2004, 18.) Kernan mukailee tässä Miriam Hansenia (1991), jonka 
mukaan ensimmäiset elokuvat ammensivat paljon esittävistä taiteista, kuten vaikka gen-
ret, tarinat, taikatemput ja esitystilat. Varieteen huokeat, tyylilajista toiseen sukeltavat 
esitykset tarjosivat formaatti mallin nickelodeon eli ns. viiden sentin elokuvateattereille, 
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joissa toisiinsa liittymättömien elokuvien kimara tarjosi nopeasti vaihtuvia tunnelmia ja 
tilanteita yleisölle. (Hansen 1991, 29-30; Kernan 2004, 18.)  
 
Elokuva trailereiden retoriset vetoamiskeinot ovat siis peräisin teatteriperinteestä. Alku-
aikojen elokuvien mainostyyli lainasi Kernanin (2004) mukaan paljon myös P.T. Bar-
numin prameasta ja sirkusmainonnan liioitteluun perustuvista markkinointi keinoista. 
Trailerien tekstigrafiikat, jotka kertovat aikaisemmista tapahtumista ja taustoittavat tari-
naa, ovat kuten vaudeville-esityksien ohjelmalehtiset ja mykkäelokuvien välitekstit. Ku-
vakerronnassa käytetty montaasi, hahmoja tai tapahtumia esittelevä sarja irrallisia kuvia 
voidaan nähdä jatkumona sirkuskulkueelle, joka kaupungin läpi marssiessaan antoi ylei-
sölle maistiaisia tulevista esityksistä. Tämän kaltaiset markkinoinnilliset keinot ovat 
muuttaneet muotoaan, mutta niiden ajallinen jatkumo on havaittavissa paitsi trailereissa, 
myös muissa teattereiden markkinointi keinoissa. (Kernan 2004, 18-20.) 
 
Amerikkalaisen Filmmaker IQ -sivuston mukaan ensimmäinen elokuvatraileri esitettiin 
New Yorkissa lokakuussa 1913 (Hess 2014). Mielenkiintoista kyllä, se oli ilmeisesti 
myös samalla maailman ensimmäinen mainoselokuva ja näytelmätraileri. Tuolloin toisen 
elokuvan jälkeen, Marcus Loew -teatteriketjun markkinointipäällikön Nils T. Granlund 
näytti mainoselokuvan The Pleasure Seekers -musikaalista, joka oli tulossa ensi-iltaan 
Winter Garden -teatteriin Broadwaylle (Hoefling 2010, 39; Fear 2013; Hess 2014).  
 
Amerikkalaisessa Daily Star -lehden artikkelissa (kuva 1) kuvailtiin mainostuskokeilua 
uudenlaiseksi ja ainutlaatuiseksi elokuvatempuksi. Lehden mukaan The Pleasure Seekers 
-näytelmätraileri sisälsi otteita musikaalin harjoituksista ja muusta tuotantoon liittyvistä 
tapahtumista ja sen toivottiin houkuttelevan yleisöä katsomaan sitä Broadwaylle. Jos itse 
näytelmä olisi hyvä ja menestyksekäs, tarkoituksena oli näyttää mainoselokuvaa ennen 
näytöksiä elokuvateattereissa ulkomainostaulumainonnan sijasta. (Daily Star 1913, 25.) 
Granlund teki aikanaan useita uusia ja kokeilevia markkinointi tempauksia, jotka sittem-
min vakiintuivat mainosalan metodeiksi. Hänen rohkea tapansa kokeilla uusia asioita te-
kikin hänestä myöhemmin urallaan näkyvän hahmon 1900-luvun alkupuolen amerikka-
laisella mediakentällä mm. radiossa. (Hoefling 2010.)  
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KUVA 1.  Artikkeli "Movies Score on Legit in New York;" Daily Star; Lincoln, Ne-
braska. 09.11 1913. s. 25 (Kuva Newspapers.com) 
 
The Plesure Seekers -trailerin jälkeen näytelmistä tehtiin kyllä mainoselokuvia, joita esi-
tettiin elokuvissa ja myöhemmin televisiossa, mutta kuvaamisen ja esittämiseen liittyvistä 
maksuista johtuen trailerien tekeminen ei ollut mahdollista kaikissa tuotannoissa. Painettu 
kuva ja teksti olivat useimpien tuotantojen pääasiallinen markkinointikeino. Vasta viime 
vuosituhannen lopussa digitalisaation ja internetin nousun myötä teatterit alkoivat käyttää 
enenevissä määrin mainostrailereita teosten markkinointiin. (Auvinen 2010, 6-7.) Näy-
telmätrailereita Tampereen Työväenteatterissa tehneen Auvisen (2010) mukaan ensiksi 
tähän suuntaan lähdettiin ulkomailla, Suomessa asiassa tullaan muun Euroopan perässä. 
Hän nimeää yhdeksi merkittävimmistä näytelmätrailerien uudistajista Lontoossa sijaitse-
van National Theaterin. (Auvinen 2010. 10) Kyseisen teatterin trailerit, esimerkiksi Sa-
lomé, ovatkin todella vaihtelevia, kokeellisia ja varsinaisia silmäniloja, sillä niissä hyö-
dynnetään monenlaisia kuvallisia mahdollisuuksia (National Theater 2017). 
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3   ARISTOTELEEN DRAAMANKAAREN ALLA KASVAA TRAILERI 
 
 
Aristoteeliseen alkuun, keskikohtaan ja loppuun perustuva jaottelu kerronnassa on täysin 
perusteltua, kun koetetaan kertoa kokonaista tarinaa, olkoon sen muoto sitten näytelmä 
tai elokuva. Mikäli Aristoteleen oppeja tarinan kerronnasta kokonaisuutena siirrettäisiin 
suoraan trailerien kerrontaan, niissä olisi juoni kronologisesti tiivistäen alusta loppuun. 
Koska trailereiden ensisijainen tarkoitus on kuitenkin houkutella yleisö katsomaan teosta, 
tämä ei olisi kovinkaan tarkoituksenmukaista. Ajatusta kolmiosaisesta rakenteesta voi-
daan kuitenkin soveltaa trailereiden kerrontaan (Flanagan 2005-2011, 1-3). Koska näy-
telmätrailerit ovat syntyneet elokuvatrailereiden mallia toistaen, voidaan niiden rakenteita 
ja vetovoimatekijöitä analysoida samoilla työkaluilla. Useimmat tarinallisten esitysten 
trailerit noudattelevat jännitteellisellä ja kerronnallisella tasolla jakoa kolmeen osaan ku-
ten näytelmät ja elokuvat. Vaikka juonta pilkotaan ja muokataan, tarinantajumme kyke-
nee seuraamaan alkuperäistä narratiivia (Wilson 2001-2011). 
 
 
3.1   Aristoteelinen draama teatterissa ja elokuvassa 
 
Antiikin kreikan filosofi Aristoteles (384-322 e.a.a.) lähtee Runousoppi-teoksessaan siitä, 
että taide on elämän ja toiminnan jäljittelyä tai esittämistä (mimesis) ja miellyttää ihmisiä 
siksi, että jäljittely, sen tunnistaminen tai uusien asiayhteyksien näkeminen/oppiminen 
miellyttää ja tuottaa nautintoa. ”Ne jotka katselevat kuvia, nauttivat siitä, että huomaavat 
katsellessaan oppivansa ja keksivänsä jotakin: tuo esittää sitä ja sitä.” (Aristoteles & Saa-
rikoski 1967, 17.) Pentti Saarikosken mukaan kreikan sanalle mimesis on kaksi yleisesti 
käytettyä merkitystä: “matkiminen” ja “esittäminen”, joista jälkimmäisellä tarkoitetaan 
erityisesti “esittämistä taiteen keinoin” (Aristoteles & Saarikoski 1967, 7). Aristoteleelle 
taide ei kuitenkaan ollut pelkkää todellisuuden jäljittelyä, vaan taideteos oli jotain sel-
laista, mitä ei ollut aikaisemmin olemassa (Tieteen termipankki 2017d). Tässä taiteen kei-
noin esittämisestä ja tunnistamisessa on myös löydettävissä osa näytelmätrailerien viehä-
tyksestä. Ne imitoivat näytelmän tarinaa mutta muuntavat sen omanlaiseksi kerronnak-
seen, joka poikkeaa näytelmän kerronnasta, ollen kuitenkin yhteydessä siihen. 
 
Narratologian eli kertomusten ja kerronnan teoria-tutkimuksen mukaan sana tarina viittaa 
kaikkiin tarinan rakennuspalikoihin: siinä on nippu tapahtumia, ihmisiä ja paikkoja. 
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Nämä voidaan liittää yhteen monin eri tavoin. Se kuinka nämä osat punotaan yhteen ja 
millaisen muodon se saa, muodostaa kerronnan. Kerronta siis liittää yhteen tarinan osa-
tekijät ja tekee valintoja siitä, millainen tarinasta tulee. (Shmoop Editorial Team 2008; 
Tieteen termipankki 2017c.)  
 
Tarinankerronnan jakaminen kolmeen osaan tai näytökseen pohjaa pitkälti Aristoteleen 
ajatuksiin näytelmän rakenteista. Runousoppissa hän kuvailee, kuinka juoni tulisi yksin-
kertaisimmillaan rakentaa siten, että siinä on prologus eli alku tai johdanto, epeisodion 
eli keskikohta ja eksodos eli loppu. Aristoteleelle alku on sellaista, mikä itse ei ole vält-
tämätön seuraus jostakin, vaan jonka seurauksena muut asiat kehkeytyvät. Loppu taas 
kehittyy jonkin toisen seurauksena, eikä sen jälkeen tule enää mitään. Keskikohta on seu-
rausta toisesta ja josta seuraa toinen. (Aristoteles, Hohti, Myllykoski & Sihvola 1992, 
166.) Aristoteleen mukaan näytelmän kerronnan tulee olla loppuun saatettua ja koko-
naista – tai kuten Sihvola (1992) selvittää “sellaista, jolla on alku, joka selittää myöhem-
piä tapahtumia, keskikohta ja loppu, johon tietty tapahtumakulku selkeästi päättyy” (Aris-
toteles ym. 1992, 243). 
 
Elokuvat ovat periaatteiltaan samanlaista tarinankerrontaa kuin näytelmätkin, joten nii-
den draamankaari etenee samoja polkuja. Koulukinoyhdistyksen elokuvan kerrontaa kä-
sittelevä oppimateriaaleissa elokuvan draaman kaaren kolme osaa määritellään siten, että 
alussa pyritään esittelemään päähenkilöitä, tapahtumapaikkaa ja tarinan teemoja. Samalla 
kerronnan tapahtumille annetaan alkusysäys ja herätetään katsojan mielenkiinto. Keski-
kohdassa syvennetään tietoa tarinan henkilöiden välisistä suhteista ja konflikteista ja läh-
detään kärjistämään ja eskaloimaan tapahtumia. Lopussa ristiriitojen kärjistyminen ja 
juonen kulku johtavat perusristiriidan ratkeamiseen ja häivytys auttaa selvittämään mitä 
hahmoille tapahtuu sen jälkeen. (Koulukinoyhdistys 2016.) 
 
 
3.2   Trailerin rakenne Flanaganin mukaan 
 
Elokuva- ja näytelmätrailerit voidaan jaotella sisällöllisesti samankaltaisiin osiin kuin 
elokuvien ja näytelmien juonet – alkuun, keskikohtaan ja loppuun. Amerikkalainen elo-
kuvantekijä Mike Flanagan (2005-2011) purkaa analyysissään Aristoteleen draaman-
kaarta mukaillen elokuvatrailerin juuri näin. Hyvässä trailerissa pitäisi hänen mukaansa 
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pyrkiä tähän kolmiosaiseen jaotteluun – vaikka kaikissa trailereissa tämä ei toteudukaan. 
Osa trailereista toimii kahdellakin osiolla, mutta ongelmallisimpia ovat hänen kokemuk-
sensa mukaan ne, joissa on vain yksi näytös. Teaserit ovat yksi osaisia, lyhyitä trailereita 
ja ne kertovat yleensä vain yhden asian tai näkökulman elokuvasta ja pahimmillaan jäävät 
sitten jankkaamaan samaa asiaa, mikä syö niiden tehoa ja muistettavuutta. (Flanagan 
2005-2011, 2.)  
 
Tämä ei tietysti päde kaikkiin trailereihin ja oleellisinta on huomioida se, millaisen vai-
kutelman yleisöön haluaa trailerilla tehdä. Näytelmätrailereissa yksi näytöksinen teaser -
rakenne on hyväksyttävä ja jopa toimiva. Teaserissä nostetaan näkyviin yksi näkökulma 
tai teema esitettävästä teoksesta ja oikeanlaisella kuvakerronnalla jätetään katsojan ha-
luamaan lisää. Yleisö kannattaa koukuttaa antamalla tarpeeksi tietoa, että katsoja voi ko-
kea ymmärtävänsä tarinan lähtökohtia, mutta ei tiedä lopputulosta suoralta kädeltä. (Fla-
nagan 2005-2011, 2). Nebraskan Lincolnin Yliopiston elokuvatutkimuksen professori 
Richard Dixon (2011) kritisoi videoplogissaan nykyaikaisia elokuvatrailereita siitä, että 
nämä paljastavat liikaa. Sama tuntuu vaivaavan monia näytelmätrailereitakin. Trailerista 
ei kuitenkaan tule automaattisesti huono vain koska siinä kuvaillaan osia juonesta (Ketola 
2015, 16). Huolimatta siitä, korostetaanko markkinointikampanjassa millaisia vetovoi-
matekijöitä, on tarina kuitenkin tärkeä tekijä yleisöä houkuteltaessa. On siis syytä välttää 
kertomasta juonen yksityiskohtia liian selkeästi, mutta jotain yleisölle on kerrottava, jotta 
nämä kiinnostuisivat tarinasta (Flanagan 2005-2011, 2). 
 
 
3.2.1   Program, Slap ja Katharsis  
 
Flanagan (2005-2011, 2-3) nimeää trailerin kolme osaa niiden tarkoituksen mukaan seu-
raavasti: Program, Slap ja Catharsis. Ne voidaan vapaasti suomentaen kääntää sanoilla 
Ohjelma, Läimäys ja Huipennus. Sanalla Ohjelma viittaan tässä sanoihin ohje tai ohjeis-
tus, en tietokoneohjelmaan. Vaikka tunnetun kreikankielisen sanan katharsis suora kään-
nös onkin puhdistautuminen, sillä viitataan voimakkaan tunnetilan puhdistavaan tai kir-
kastavaan vaikutukseen. Tieteentermipankin mukaan Aristoteelisella katharsiksella, jo-
hon uskon Flanaganinkin viittaavaan catharsis-sanalla, tarkoitetaan sitä kun: “konflikteja 
ja kliimaksia seuraa terapeuttinen vapautuminen jännityksestä ja harmoninen olotila” 
(Tieteen termipankki 2017e). Tällöin sana Huipennus vastaa mielestäni hyvin Flanaganin 
tarkoittamaa eskaloituvaa vapautumisen hetkeä. 
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Ohjelma 
Trailerin alussa tulee Flanaganin mukaan kirkastaa katsojalle, kuka on tarinan päähenkilö 
ja millaiseen maailmaan tarina sijoittuu. Hän käyttää Program -sanan ohessa kuvausta 
foundation, eli perustukset, joka antaa pohjatyötä ja perustavaa laatua olevan merkityksen 
tämän osan sisällölle. Alussa siis esitellään, millaisista asioista tarina tulee koostumaan, 
millainen on lähtötilanne ja tunnelma. Flanagan suosittelee, että tämä osio olisi kerron-
naltaan vielä suhteellisen rauhallista. “Tärkeintä on selkeys, taiteellisiin kikkailuihin voi 
ryhtyä myöhemmin.” (Flanagan 2005-2011, 2.) 
 
Läimäys 
Kun alussa on luotu ns. normi ja katsoja on asettunut ajatuksissaan tähän uomaan, on aika 
läimäistä katsojaa. Tarinassa tapahtuu käänne. Tämä tulisi Flanaganin käsityksen mukaan 
tehdä siten, että vihjataan tarinassa oleviin konflikteihin eli ristiriitoihin/ yhteentörmäyk-
siin. Hänestä on tärkeää antaa ihmisille tarpeeksi tietoa tapahtumista, mutta ilman että 
paljastaa kaikkia yksityiskohtia. (Flanagan 2005-2011, 3.) Tällöin katsoja voi kuvitella, 
mitä kaikkea tarina tulee sisältämään, mutta jäädä silti kutkuttavan epävarmuuden tilaan 
sen suhteen, miten kaikki tulee tapahtumaan.  
 
Huipennus 
Huipennuksessa kiihdytetään tahtia niin sisällöllisesti, toiminnallisesti kuin emotionaali-
sestikin. Flanagan kehottaa ajattelemaan ilotulitusta, joka loppua kohden kasvaa. Nopeut-
tamalla leikkausta ja luomalla kuva järjestyksellä eri tunnetilojen ja tilanteiden välille 
voimakkaita kontrasteja päästään eskaloimaan tarinan ristiriitoja. Tämä vihjaa siihen mi-
ten monipuolinen varsinainen teos itsessään on. Kun kuvamontaasi saavuttaa kerronnal-
lisen huippunsa, tulee esiin teoksen nimi isolla. Tämä ikään kuin etsaa katsojan tajuntaan, 
että teoksessa on tätä kaikkea ja paljon muuta. Lopuksi saattaa tulla vielä pieni epilogi, 
viittaus teoksen syvällisempään teemaan tai vihje siihen, ettei tässä ollut vielä kaikki. 
(Flanagan 2005-2011, 3.) Samankaltainen eskaloituva rakenne, kuin Flanaganin traileri-
mallissa, on hänen mukaansa myös musiikissa. Tästä tunnistettavimpina esimerkkeinä 
voidaan mainita Euroviisujen kappaleet, joissa kertosäe transponoituu kolmannella ker-
ralla, kasvaen esityksellisesti isommaksi kuin kaksi edellistä.  
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3.3   Postdraamallisen teatterin vaikutus trailereihin  
 
Vaikka narratiivia eli kerrontaa ja tarinaa tiivistävät näytelmätrailerit ovat yleisiä, löytyy 
myös muunlaiseen kuin perinteiseen kerrontaan perustuvia näytelmiä ja myös näytelmä-
trailereita. Näytelmät eivät enää kaikki ole perinteistä juonellista tarinateatteria tai nou-
data tiukkaa jakoa yleisön ja näyttämön tapahtumien välillä, vaan nykyteatteri pyrkii 
eroon passiivisesta katsoja kokemuksesta, toisin sanoen osallistamaan ja tekemään teat-
terista kokemuksen ja tapahtuman kaikille aisteille. Nykyteatteri myös rikkoo perinteisen 
teatterin draaman, toiminnan ja todellisuuden jäljittelyn muodostaman triangelin. (Mo-
naco 2000, 49-54; Tieteen termipankki 2017f.)  
 
Näytelmätrailerin suunnittelussa Flanaganin kuvaamia rakenteita voidaan käyttää hyö-
dyksi, kun lähdetään purkamaan käsikirjoitusta ja/tai lavatapahtumia trailerin kuvakäsi-
kirjoitukseksi tai -suunnitelmaksi. Traileri voi myös olla jotain ihan muutakin kuin tal-
lenteesta tehty montaasi ja siinä voi rohkeasti käyttää myös kokeellisia ja normaalista 
poikkeavia kerrontatekniikoita. Näytelmätrailerien kanssa työskentelevät peräänkuulut-
tavatkin rohkeutta mielenkiintoisempiin trailereihin täällä Suomessa (Auvinen 2010, 10). 
Virtuaalitodellisuus ja 3D- mallintaminen ovat jo tulleet osaksi teatterien ja esitysten en-
nakkosuunnittelua ja harjoitusprosessia. (Stein 2017; Laurinolli 2016; Sivunen 2016). 
Kenties tulevaisuudessa tämä tulee mukaan myös näytelmätrailerien repertuaaria. 
 
Elokuvallinen ilmaisu on kiinteä osa yhä kuva painotteisempaa yhteiskuntaamme, sillä 
viime vuosisadan alussa kasvamaan alkanut visuaalisten esitysten määrä on muokannut 
sitä ja elämme nyt historian kuvallisinta aikaa (Seppänen 2005, 17). 1970-luvulla media-
kenttä alkoi laajeta ja arkipäiväistyä, jolloin teatteri tarvitsi työvälineitä informaatiotek-
nologian yleistymisestä johtuvaan kommunikaation muutokseen (Lehmann 2009, 51). 
Esimerkiksi postdraamallinen eli draaman jälkeinen teatteri tekee eron draaman ja teatte-
rin välille. Tekstin sijaan se kiinnittää huomionsa esitykseen itseensä, aikaan, tilaan, esiin-
tyjän kehoon ja vastaanottamiseen. Tällöin tarina ei ole keskiössä vaan pikemminkin dy-
naaminen näyttämö ja sille muodostuvat kuvat. (Lehmann 2009, 128; Kotipellon 2014, 
24; Tieteen termipankki 2017h.) Esityksen lähtökohtana voi olla muukin kuin draamalli-
nen teksti, vaikkapa oopperan partituuri tai tanssikoreografia. Vaikka se ei ole välttämättä 
tarkoituksellista, postdraamallisessa teatterissa esteettisten mahdollisuuksien tutkiminen 
korostaa visuaalista dramaturgiaa tekstin dramaturgian sijaan. (Lehmann 2009, 101; Ko-
tipelto 2014, 24-25; Tieteen termipankki 2017g.)  
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Koska nykyteatteri saattaa ottaa esityksen lähtökohdaksi perinteisestä draamatekstistä 
eriävän lähestymistavan, on myös perusteltua miettiä, miten sitä tuotaisiin parhaiten esiin 
myös trailerissa. Miten tuoda kehollisuus ja gestiikka eli fyysinen ilmaisu, samanaikai-
suus, hajaannus ja esitys tapahtumana esiin videolla, joka ei pysty täysin toistamaan näitä 
kaikkia? Onneksi video kuitenkin on vahva omassa erityisyydessään, joka on kuvallisuus. 
Kuvallisin keinoin se kykenee parhaimmillaan havainnollistamaan katsojalle sen tunnel-
man tai fyysiset olosuhteet, jotka esityksessä ovat avaintekijöinä. Tämän saavuttaminen 
edellyttää tekijältä kuitenkin hyvää elokuvakerronnan ja teatteri-ilmaisun hallintaa. 
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4   INTERMEDIALLISUUS NÄYTELMÄTRAILEREISSA 
 
 
Sinituuli Kotipelto puhuu pro-gradu työssään Intermediaalinen näyttämö, siitä miten 
kaikki kulttuuri on intermediaalista, eikä̈ mikään synny tyhjiössä̈ (Kotipelto 2014, 3). In-
termediaalisuudella tarkoitetaan mediumien välistä keskinäistä̈ vaikuttamista eli vuoro-
vaikutussuhdetta.  Tämä pätee mitä suurimmassa määrin teatteriin ja elokuvaan, jotka 
ovat olleet elokuvan alusta lähtien kytköksissä toisiinsa monella eri tavalla. Elokuva on 
perinyt esittävistä taiteista paljon tarinankerronnallisia konventioita, jotka myöhemmin 
kehittyivät mediumin omaksi erityiseksi ilmaisuksi. Nykyään elokuvallinen esitystapa on 
noussut erittäin merkittäväksi osatekijäksi muidenkin taiteenlajien ilmaisussa. Teknolo-
gian kehityksen myötä elokuvan ja teatterin kerronnat ovat palaneet osittain jopa lähem-
mäksi toisiaan, mikä voidaan havaita paitsi valkokankaalla ja näyttämöllä, myös näytel-
mätrailereissa. 
 
 
4.1   Mediumien erityisyys 
 
Teatteri ja elokuva viittaavat ja lainaavat toisiaan ja itseään lukemattomin eri tavoin, 
mutta molemmilla on omat erityislaatunsa ja vahvuutensa, jota ei voi täysin toistaa toi-
sessa taiteenlajissa. Teatteri tosin taitaa olla ainoa taidemuoto, joka pääsee suhteellisen 
lähelle tätä. Se kykenee sulauttamaan kaikki muut taidemuodot osaksi itseään vahingoit-
tamatta niiden tai omaa erityisyyttä mediumina (Kandinsky 1912, 1923, Kattenbeltin, 
2008, 22-23 mukaan). ”Teatteria kuvaa tapahtumaluonteisuus, muuttuvuus ja välittö-
myys, kun taas elokuvaa luonnehtii toistettavuus, pysyvyys ja välillisyys” (Kotipelto 
2014, 3). Teatteri ja elokuva ovat erilaisia mediumeja, mutta molemmissa on omat vah-
vuutensa ja heikkoutensa mitä tulee tarinankerrontaan, immersiivisyyteen ja läsnäoloon. 
Immersiivisyys, joka on johdettu latinan kielen immergere eli upottaa sanasta, tarkoite-
taan tapaa, jolla katsoja/osallistuja uppoutuu tarinan maailmaan niin, että unohtaa seuraa-
mansa kertomuksen olevan kuvitteellinen. Immersiivisyys on osa kaikkien tarinan ker-
ronnallisten välineiden viehätystä aina kirjoista videopeleihin. (Tieteen termipankki 
2017a) Eri taiteenlajeilla on omat symbolijärjestelmänsä, joiden tunnistaminen vaatii aja-
tuksellista panostamista (Valkola 1999, 20). Tarkoituksena on kuitenkin kertoa ja välittää 
tarinoita, tunteita ja kokemuksia (Kotipelto 2014, 71), jolloin on väistämätöntä, että me-
diumien ilmaisussa on paljon yhteneväistä.  
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Näytelmätraileri on intermediaalinen representaatio esittävän taiteen teoksesta, jossa on 
mahdollista esittää ja hyödyntää molempien medioiden tarinan kerrontaa. Sen lisäksi 
siinä voidaan hyväksi käyttää myös mm. stillkuvia, tekstiä, musiikkia ja kertojaääntä 
(Pollaroli 2014). Televisio tai tietokoneen ruutu, joka välittää̈ elokuvaa hyvin, ei pysty 
kuin osin toistamaan teatteriesityksen erityisyyttä ja ominaislaatua. Teatterin kolmiulot-
teinen, useisiin aisteihin vetoava ruumiillinen käyttörajapinta heikkenee kaksiulotteisella 
ruudulla. (Elleström 2010, 31.) Vaikka traileri ei siis olekaan ihanteellinen väline välittä-
mään kaikkia elävän esityksen ominaisuuksia, se voi kuitenkin parhaimmillaan kompen-
soida näitä puutteita hyväksikäyttämällä elokuvallisen ilmaisun työkaluja. Näytelmätrai-
lereiden tarkoituksena on markkinoida näytelmää kuluttajille, mutta myös havainnollistaa 
katsojalle näytelmän tarinaa, visuaalisuutta ja teemoja. Ne, kuten Maierin mukaan myös 
elokuvatrailerit, on suunniteltu kertomaan ja myymään tarinaa. (Maier 2011, 141, Polla-
roli 2014 mukaan) Havainnointi, esiin nostaminen ja kuvan muovaaminen siten, että se 
kertoo halutun tarinan, on yhteistä näyttämötaiteelle ja liikkuvalle kuvalle. Tämä voidaan 
toteuttaa liikkuvassa kuvassa erilaisin keinoin kuin näyttämöllä, joten trailerin tekijän 
kannattaakin ymmärtää millaisia vahvuuksia liikkuvaan kuvan tekemiseen liittyy ja hyö-
dyntää niitä näytelmätrailereita tehdessään.  
 
 
4.1.1   Havainnointi 
 
Näyttämöllä ja liikkuvassa kuvassa pyritään kiinnittämään katsojan huomio haluttuihin, 
tarinan kannalta oleellisiin asioihin, jolloin katsoja ymmärtää, millaista tarinaa ollaan ker-
tomassa ja millainen vaikutelma halutaan luoda. ”Kuvien havainnoinnissa on kyse maa-
ilman havainnoinnista. Silmän ja kameran analogisuus, idea siitä, että silmä itsessään on 
kuvaa muovaava tekijä, on jo satoja vuosia vanha käsite.” (Valkola 1999, 29). Valkolan 
käyttämä ilmaisu vertaa silmää kameraan ja karkeassa yleistyksessä on jotain perää – ja 
jotain harhaanjohtava. Puhtaasti teknisellä tasolla kumpikaan objekti ei itse näe tai ha-
vaitse mitään, mutta kuvaa muovaavina tekijöinä niiden vertautuvuus toimii paremmin. 
Huomiokyky ohjaa silmiämme tarkastelemaan yksityiskohtia näkökentässä ja kameran 
linssi muokkaa kuvan rajausta ja fokusta. Jokaisella hetkellä näemme vain maailman vain 
yhdestä pisteestä ja kulmasta, joten siinä mielessä jokainen otos myös vastaa katsetta. 
Silmä kuitenkin operoi erilaisella mentaalisella periaatteella kuin kamera (Valkola 1999, 
140).  
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Silmämme liikkuvat alituiseen ja kuva verkkokalvolla on epävakaa. Silmän ja katseen 
terävän näön alue, fovea, on todella pieni, mikä tarkoittaa, että vain osa näkökentästämme 
on todellisuudessa kerrallaan terävä. Silmän liikkeet ovat kuitenkin nopeita ja aivomme 
ikään kuin paikkaavat ja yhdistävät saatua tietoa siten, että meille syntyy vaikutelma, että 
kaikki mitä katsomme, on koko ajan näkökentässämme tarkkaa. (Sekuler &Blake 2002, 
68, 70, 109-111; Keskuspuiston ammattiopisto n.d.) Visuaaliseen havainnointiin liittyen 
näemme asiat usein ensin kokonaisuuksina, minkä jälkeen etenemme yksityiskohtiin, ja 
ne muotoutuvat edelleen keskittymispisteiksi. Katseemme viipyy pisimpään asioissa, 
jotka koemme merkityksellisiksi, kuten esimerkiksi kasvot. Periferiallinen kenttä, lyhyt-
aikainen muisti ja kehollinen aistiminen tilassa muodostavat kokonaiskuvan näkökentäs-
tämme ja pitävät katseemme koossa. (Arnheim 1974, 36, 93; Valkola 1999, 140.) Sil-
mämme voivat siten liikkua kuin kamera, mutta huomiokykymme hyppii kuin leikkaus 
(Valkola 1999, 56, 102). Usein sanotaan, että näyttämö ja elokuvan yleiskuva vastaisivat 
toisiaan, mikä mielestäni on totta. Näyttämö ei kuitenkaan ole perspektiivinen kuva, eli 
se ei tarjoa jokaiselle katsojalle samaa näkökulmaa ja perspektiiviä samoin kuin otos te-
kee (Valkola 1999, 141). Siksi kaikki näytelmän katsojat eivät voi nähdä samaa, toisin 
sanoen samalla tavalla, kuin liikkuvaa kuvaa katsottaessa (Monaco 2000, 48). Jos näytel-
mätrailerissa käytetään katsomosta kuvattua kuvaa esityksestä, tarjotaan katsojalle aina-
kin yksi perspektiivi näyttämölle. Pelkkä yleiskuva ei kuitenkaan riitä näyttämään ilmai-
sullisia yksityiskohtia lavatapahtumista. Siksi hyvä kuvasuunnittelu on edellytys hyvään 
kuvakerrontaan vaihtelevine kuvakokoineen. 
 
 
4.2   Mediumilliset välineet 
 
Teatteri on aina ollut myös tekniikkaa ja teknologiaa, joten tästä syytä uusien laitteiden 
ja keksintöjen omaksuminen osaksi näyttämökoneistoa ja esitystä on tapahtunut nopeasti. 
(Lehmann 2009, 377-378.) Kuvantoisto tekniikoiden ja erilaisten mediamuotojen käyttö 
teatterissa alkoi heti niiden keksimisen jälkeen (Lehmann 2009, 377), mutta varsinkin 
nykyinen teknologian kehitys on tehnyt liikkuvan kuvan mukaan tuomisen lavalle hel-
pommaksi kuin koskaan aikaisemmin. Siinä on huomattavia hyötynäkökohtia ajatellen 
näyttämökuvallisen ilmaisun repertuaarin kasvattamista, jonka tallennetun tai livenä tuo-
tetun kuvan lisääminen mahdollistaa. Todellisen, läsnä olevan näyttelijän ja tallenteena 
tai livenä välitetyn kuvan välille syntyy lavalla uudenlaisia jännitteitä.  
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Teatterissa katsojan huomiota voidaan ohjata haluttuun suuntaan puheen, liikkeen ja va-
lojen avulla, mutta katsoja voi myös päättää olla välittämättä tästä ja katsoa jotain muuta. 
(Kattenbelt 2006, 36; Kotipelto 2014, 38.) Nykyaikainen katsoja on myös tottunut tarkas-
telemaan asioita lähietäisyydeltä, joten joskus teatterin konventioihin tottumaton katsoja 
voi kokea tapahtumat etäisiksi etenkin isoilla näyttämöillä. Tapahtumat myös hukkuvat 
helposti useaan samanaikaiseen näyttämökuvaan (Kotipelto 201, 54), jos huomiopistettä 
näyttämöllä ei ole valittu tai korostettu tarpeeksi. Näyttämötaiteissa monitasoinen näyttä-
mökuva hengittää yhdessä katsojan kanssa ja tällöin näyttämökuvan immersiivisyys on 
läsnä olevaa. Teatterin erityisyys onkin siinä, että se tapahtuu tässä ja nyt, kasvokkain ja 
vuorovaikutuksessa katsojan kanssa (Monaco 2000, 49, Kotipelto 2014, 37).   
 
Videokuvalla on käytettävissään paljon sellaisia välineitä ja vaikuttamisen keinoja, joita 
näyttämölle on vaikeaa tuoda. Kamera pääsee lähemmäs kuvauksen kohdetta ja pystyy 
rajaamaan ja korostamaan tarinallisia elementtejä tavalla, joka on mahdoton teatterissa, 
ellei näyttelijä istu suoraan katsojan sylissä. Kuvasta toiseen voidaan siirtyä salaman no-
peasti, jolloin aikaa ja tilaa voidaan manipuloida keinoin, jotka eivät ole todellisessa maa-
ilmassa mahdollisia eli leikataan todellisuuden jatkumoa (Kattenbelt 2016, 36). Toisin 
sanoen, kameratoimintojen ja editoinnin avulla on mahdollista muuttaa nopeasti ja hel-
posti etäisyyttä̈ ja näkökulmaa esitettyihin tapahtumiin, mikä̈ ei onnistu teatterissa joka ei 
itse ole lähelle zoomaava mediumi (Kotipelto 2014, 54). Kuitenkin, näytelmätraileria ku-
vattaessa, kameran avulla voidaan tuoda katsoja ihan lähelle tapahtumia näyttämöllä ja 
poimia näyttämökuvasta se mikä on oleellista teokselle, välittää tunnelmaa ja teemoja, 
joita asiat näyttämöllä symbolisoivat. Voidaan kattaa myös sellaisia perspektiivejä, joita 
katsoja ei pysty näkemään katsomosta.  
 
Näytelmätrailerin kuvasuunnittelussa kannattaa ottaa huomioon se, missä sitä tullaan kat-
somaan. Mikäli traileri pyörii teatterin aulassa tai ulkona mainosnäytöllä, sen täytyy myös 
toimia ilman ääntä (Auvinen 2010. 9). Ylensä näytelmätraileria katsotaan joko kännykän 
ruudulta, tietokoneen monitorista, televisionäytöltä tai videoprojisointina seinällä. Sen 
täytyy siis toimia monelta erilaiselta alustalta katsottuna. (Lehtinen 2009.) Valkolan 
(1999) mukaan pienempi kuvakoko mahdollistaa karkeamman leikkauksen eikä pehmei-
siin siirtymiin tarvitse kiinnittää niin paljon huomiota kuin vaikkapa elokuvassa. Huo-
miopisteen siirtyessä kuva-alan laidalta toiselle, on matka paljon pienempi ruuduilla kuin 
valkokankaalla, mutta toisaalta pieni kuvakoko lisää tarvetta painottaa lähikuvakokoja 
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kuvakerronnassa. Televisioon ja pienille ruuduille suunnitellussa kuvassa leikkaus tapah-
tuu enemmän syvyyssuunnassa ja huomiopisteiden keskitys kuvan sisällä korostuu. Elo-
kuvallisessa kuvauksessa ja isolla kankaalla kaukokuvassa olevat kasvot voivat kiinnittää 
katsojan huomion, mutta pienellä ruudulla ne hukkuvat. Ruudulla kuvan ja leikkauksen 
täytyy siis työskennellä enemmän kiinnittääkseen katsojan huomion, jolloin nopea leik-
kaus rytmi ja vaikutelma jatkuvasta liikkeestä korostuu. (Valkola 1999, 40-41.) 
 
Näytelmätrailerin kuvasuunnittelulla ja leikkauksella voidaan tukea ja mukailla näytel-
män kerrontaa, jolloin traileri muodollaan välittää paremmin näytelmän visuaalista maa-
ilmaa. Näytelmän rakenteista voidaan löytää myös toisinnettavia rytmejä tai tyylillisiä 
keinoja, joita voidaan tuoda myös traileriin. (Lehtinen 2009.) Valkola (1999) puolestaan 
kertoo, että Fred Astaire, joka oli kuuluisa tanssija kulta-ajan Hollywoodissa, koki että 
hänen tanssityylinsä vaati mahdollisimman paljon kokokuvaa, josta pystyi paremmin 
hahmottamaan tanssijaksojen kokonaisuuksia. Leikkauksen tuli kyetä välittämään hänen 
tanssilleen ominaista liukuvuutta ja hetkellisyyttä, eikä se saanut häiritä tanssillisen ryt-
miikan huolellisia rakenteita. (Valkola 1999, 134.) Kun Astairen elokuvia katsoo, kuva-
suunnittelusta tulee kieltämättä esiin näyttämöllinen asettelu. Katsoja ja/eli kamera tar-
kastelevat tanssin koreografiaa yleensä hieman etäämmältä, jolloin tanssijat tuntuvat sol-
juvan kuvassa ikään kuin he liikkuisivat teatterin näyttämöllä. 
 
Erilaisuudestaan huolimatta, elokuva ja teatteri ovat tarjonneet toisilleen niin materiaa-
leja, inspiraatiota kuin ideoitakin. Vuosien varrella kerronnalliset ja tekniset vaikutteet ja 
työvälineet ovat virranneet molempien mediumien välillä ja teatteriin on adaptoitu ja 
omaksuttu piirteitä nopeasti kehittyvästä elokuva estetiikasta. Elokuva ja teatteri tarjoavat 
edelleen toisilleen keinoja kehittää omaa erityisyyttään eteenpäin. (Kotipelto 2014, 3.) 
Esimerkiksi esityksestä voidaan sanoa, että siinä on elokuvallista kerrontaa, kun näyttä-
möllä kohtausten tai näyttämökuvien välillä siirretään huomiopiste nopeasti kuvasta toi-
seen valojen avulla. Tällä ja muilla samanaikaisuuteen viittaavilla keinoilla indikoidaan 
siirtymistä mm. ajallisesti ja/tai tilallisesti eli ikään kuin leikataan aika-avaruuteen sidot-
tua kerrontaa lavalla (Postlewait 1999, 168). Mediumeilla on myös ollut yhteisiä tekijöitä, 
jotka ovat tuoneet panostustaan kummallekin taidekentälle. Ajatelleen vaikka kuuluisaa 
venäläistä elokuvateoreetikko Eisensteiniä, joka alkoi kehittää montaasiteorioitaan jo te-
atterissa työskennellessään. (Kattenbelt 2008, 26.)  
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4.3   Montaasin leikkauksen luoma vetovoima 
 
Markkinoinnista puhuttaessa vetovoimalla tarkoitetaan mainoksen luomaa halua omistaa, 
nähdä tai kokea mainonnan esittelemä tuote. Näytelmätrailerin ideana on luoda mielikuva 
siitä, mitä näytelmä sisältää ja edelleen halu nähdä kyseinen teos. Trailereissa kuvat tulisi 
valita ja yhdistellä montaasiksi siten, että ne kiinnittävät katsojan huomion huolimatta 
jatkuvuuden puuttumisesta, mutta kertoisivat silti tarinaa. Kuvat rakentavat oman tarinal-
lisen syy-seuraussuhteen, joka eroaa näyttämöteoksen fiktiivisestä maailmasta. Tällöin-
kin ne onnistuvat ylläpitämään yhteyttä tarinaan, jota ne mainostavat, ja tässä kuvien ja 
jatkuvan tarinankerronnan välisessä suhteessa johtuu trailereiden vetovoima. (Kernan 
2004, 7.) Tämä vetovoima voidaan ilmaista myös sanomalla: ”Tämän sinä haluat nähdä!” 
(Kernan 2004, 23). 
 
Gestalt- eli hahmopsykologi Kurt Koffka teki aikoinaan kuuluisaksi ilmaisun, että ”ko-
konaisuus on muuta kuin osiensa summa” puhuessaan havainnoinnista (Koffka 1928, 5). 
Tämä lause visualisoituu mielestäni hienosti näytelmätrailerien yhteen liitetyissä kuvissa.  
Näytelmätraileri koostuu yleensä kuvamontaaseista aivan kuten elokuvienkin trailerit. 
Montaasilla tarkoitetaan sarjaa erillisiä otoksia, jotka muodostavat peräkkäin aseteltuna 
yhtenäisen tarinallisen tapahtumaketjun, mutta eri tavoin järjesteltynä ne myös luovat uu-
sia, erilaisia merkityksiä (Valkola 1999, 58; Tieteen termipankki 2017f). Montaasi on 
kollaasin elokuvallinen vastine ja erilaisista kuvien valintaperusteiden teorioita on kehit-
tänyt muun muassa venäläinen elokuvaohjaaja Sergei Eisenstein. Montaasien kokoamis-
tekniikoita kuvaillaan yleensä näkyväksi, luovaksi leikkaukseksi, sillä leikkaus ei pyri 
noudattamaan kausaalista tapahtuma järjestystä, jota puolestaan jäljitellään jatkuvuus-
leikkauksessa.  
  
Jatkuvuusleikkaus on seurausta inhimilliseen havainnointiin perustuviin säännönmukai-
suuksiin eli olemassaoloon, tilalliseen orientaatioon ja muihin tasoihin liittyvästä luon-
nollisesta jatkuvuudesta (Valkola 1999, 113). Luonnollista jatkuvuutta seuraava leikkaus 
ikään kuin häviää katsojan huomiokentästä, sillä se muistuttaa normaalia havainnointia. 
Liikkuvassa kuvassa yleisesti käytetty kuvakulmien tai -kokojen äkilliset muutokset pe-
rättäisissä kuvissa edelleen rikkovat illuusiota siitä, että olisimme paikan päällä havain-
noimassa asioita. Katsojina kykenemme yleensä kuitenkin hyväksymään tämän, sillä se 
muistuttaa sitä tapaa, jolla havaitsemme ensin asiat kokonaisuuksina, minkä jälkeen ete-
nemme yksityiskohtiin. (Valkola 1999, 102.) Jatkuvuutta huomioivassa leikkauksessa 
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liikkuva kuva lähenee vanhempia performanssitaiteita kuten teatteria ja musiikkia, joille 
on ominaista tiukka ajallinen konstruktio (Valkola 1999, 31). Katsoja ei näe itse fyysistä 
leikkausta eli hetkeä, jolloin kuva vaihtuu toiseksi, sillä se kestää vähemmän kuin silmän-
räpäyksen verran. Katsoja vain kokee kahden eri kuvan välisen suhteen, josta hän tajuaa 
näkökulman tai kohtauksen muuttuneen. (Valkola 1999, 32, 94.)   
 
Montaasin ja trailerin toimivuuden perusta on ihmismielen kyvyssä yhdistää erilliset ele-
mentit mielekkääksi kokonaisuudeksi, mutta tämä ei tapahdu vain intellektuaalisella ta-
solla (Valkola 1999, 10). Tunteet ja aistimukset ovat oleellinen osa kykyämme asettua 
toisen ihmisen asemaan ja kokea tälle tapahtuvat asiat ikään kuin itse. Peilisolut matkivat 
automaattisesti toisten käytöstä mm. simuloimalla käytöstä aivotoiminnan tasolla ja ne 
pystyvät jopa ennustamaan liikeratoja ja tapahtumasarjoja, mikä luonnollisesti perustuu 
kokemukseen. Peilisoiluilla vaikuttaa olevan myös oleellinen osa empatia kykymme 
muodostumiseen. (Kinnarinen 2005.) 
 
Asetumme luontevasti seuraamaan tapahtumien kulkua niin näyttämöllä kuin ruudulla ja 
valkokankaalla ja elämme mukana tapahtumissa aivotoiminnan tasolla. Montaasin kuvien 
sisältö ja suhde toisiinsa vaikuttaa tulkintaamme. Ajatellaan vaikkapa kuva nyrkistä. Tun-
nistamme sen ihmisen tiukasti nyrkkiin puristamaksi kädeksi ja ymmärrämme nyrkin 
omistajan olevan voimakkaan tunnetilan vallassa. Kun seuraavassa kuvassa näemme 
vaikkapa koiran tai auton alamme automaattisesti yhdistellä asioita ja olettaa että tunne-
tila liittyy jotenkin niihin. Tunteisiin vaikuttavien vihjeiden tajuamisen salaisuus piilee 
katsojan kokemuksissa, ei trailerin retorisissa kielikuvissa itsessään (Kernan 2004, 14). 
 
 
4.3.1   Ideaalit ja aukot 
 
Kernan (2004) kertoo myös miksi trailereiden vajavainen ja puutteellinen tarinankerronta 
viehättää meitä ihmisiä. Koska jokainen trailerin montaasin kuva edustaa ja on osa vielä 
näkemätöntä esitystä, niihin latautuu erityistä merkityksellisyyttä. Luomme näiden ku-
vien perusteella ideaalin, kuvitteellisen tarinan. Tarinan, jonka haluaisimme nähdä. (Ker-
nan 2004, 13.) Montaasin kuvien välille jäävä kerronnallinen tyhjä tila antaa katsojalle 
mahdollisuuden kuvitella mitä kaikkea todellinen tarina tulee sisältämään ja täyttämään 
aukot omilla odotuksillaan (Kernan 2004, 25). Toisin sanoen tämän kuvitteellisen näytel-
män juoni löytyy erillisten kuvien väliinsä jättämistä kerronnallisista aukoista. 
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Nämä kuvien väliset kerronnalliset tyhjät tilat vastaavat kerronnallisia aukkoja, joita re-
septioestetiikkaa eli taiteen vastaanottamista tutkiva Wolfgang Iser kutsui kirjallisuu-
dessa esiintyviksi tekstuaalisiksi aukoiksi. Avoimet kohdat tarinassa lisäävät katsojan 
kiinnostusta ja uteliaisuutta ja siten vahvistavat hänen aktiivista rooliaan merkityksen 
muodostamisessa. (Tieteen termipankki 2017b.) Ne jättävät katsojan avoimeksi emotio-
naalisille, fyysisille ja esteettisille reaktioille (Kernan 2004, 14), mistä johtuen katsoja 
alitajuisesti rikastuttaa aukot merkityksillä ja johtopäätöksillä, jotka perustuvat kokemuk-
siimme tarinoista ja siihen, miten ne etenevät. 
 
 
4.4   Odotuksia ja lupauksia 
 
Miten trailerin visuaalinen tarinankerronta tarjoaisi optimaalisen tuen esittävän taiteen 
teokselle ja samanaikaisesti vahvistaisi valittua markkinoinnillista viestiä? Kernanin 
(2004) mukaan jo trailerin näkeminen madaltaa kynnystä mennä katsomaan varsinaista 
teosta. Katsoja pitää teoksen tapahtumia uskottavampina, koska hän on jo hyväksynyt 
trailerin kautta tarinan maailman olemassa olevaksi. Antamalla ilmaisia näytepaloja mai-
nostamastaan teoksesta, trailereiden tapaa rajata ja tiivistää alkuperäistä teosta voidaan 
verrata näyteikkunashoppailuun. (Kernan 2004, 6.) Näytelmätraileri myös luo katsojal-
leen odotuksia koskien esitystä ja koska esitys itse on se tapahtuma, tuohon tapahtumaan 
kohdistuvista odotuksista ja tapahtumasta itsessään tulee erottelematon osa toisiaan. Itse 
asiassa suuri teatteri-tapaus saattaa herättää enemmän innostusta trailerin antamana lu-
pauksena kuin sen täyttymisenä. (Kernan 2004, 23; Lehmann 2009, 60.) 
 
Tämä odotusten ja niiden kohteiden, eli tapahtumien kietoutuminen yhdeksi ja samaksi 
asiaksi ihmisen mielessä, luo joskus kohtuuttomia odotuksia näytelmälle. Mikäli se ei 
täytä trailerin synnyttämiä odotuksia positiivisella tavalla, kokee katsoja pettymyksen. 
(Hovi 2009, 45.) Tämä ei tarkoita, että näytelmän täytyisi täydellisesti vastata trailerin 
herättämiin mielikuviin siitä mistä se kertoo. Mielikuva on aina yksilön subjektiivinen 
näkemys ja se syntyy katsojan aiempien kokemusten, tietojen ja asenteiden summasta 
(Rope 2000, 175-176). Tärkeämpää on estää pettymyksen tunteen syntymistä negatiivi-
sen kokemuksen pohjalta. Toisin sanoen, esityksen tulisi olla parempi tai muuten koke-
muksena voimakkaampi ja vahvempi, kuin mitä katsoja on kuvitellut päänsä sisällä trai-
lerin perusteella.  
26 
 
5   KOSKA TRAILERI ON MAINOS 
 
 
Esityksen tekeminen vaatii tuottajataholta merkittävää taloudellista panostusta paitsi laa-
dukkaaseen taiteelliseen työhön myös markkinointiin. Hyvin hoidettu mainostus onkin 
oleellisessa osassa yleisön houkuttelemisessa. Perinteisellä printtimainonnalla on edel-
leen suuri merkitys teatterinkatsojille, mutta he tulevat nettiin etsimään lisätietoa näytel-
mistä (Hovi 2009, 42). Tässä kohtaa trailerilla on merkittävä mahdollisuus luoda näytel-
mästä kiinnostava vaikutelma yhdessä muun markkinointimateriaalin kanssa. Yhtenäinen 
käsitys siitä millaisesta esityksestä on kyse, on siis tärkeää jakaa kaikkien tuotantoon osal-
listuvien osastojen kanssa. Suomessa mainontaa säädellään useiden lakien ja itsesäänte-
lyn avulla ja näytelmätrailerissa esiintyvillä taiteilijoilla on tekijänoikeuksia ja lähioi-
keuksia, joiden vuoksi lupakysymykset on syytä selvittää hyvissä ajoin. Trailerintekijän 
onkin hyvä olla tietoinen eri osatekijöistä, jotka voivat vaikuttaa näytelmätrailerin ilmai-
suun ja kuvavalintoihin puhtaan taiteellisten valintojen lisäksi. 
 
5.1   Resurssit vaikuttavat 
 
Trailerin kuvauspaikan ja ajankohdan valintaan voivat vaikuttaa paitsi taiteelliset ja re-
surssi syyt, mutta myös aikataululliset seikat. Raha on merkittävä tekijä, kun pohditaan, 
mihin kohtaan tuotantoa resursseja halutaan sitoa trailerin tekemiseen. Joskus yhdenku-
vakulman kaltaiseen ratkaisuun päädytään puhtaasti taloudellisista syistä, mikäli ei ole 
mahdollista panostaa vaikkapa erilliseen kuvauspäivään tai monikamera tuotantoon. Täl-
löin traileri voidaan leikata esimerkiksi näytelmän läpimenon yhteydessä kuvatusta ma-
teriaalista. Kuvakulmien ja -kokojen rajoittuminen yhteen perspektiiviin saattaa kuitenkin 
tehdä trailerista tylsän. Tämä johtuu siitä, että kameran yleiskuva näyttämöstä ei pysty 
nostamaan yksityiskohtia huomiokenttään samalla tavalla kuin ihmissilmä pystyy keskit-
tymään kaukanakin oleviin pieniin kohteisiin. Läpimenon yhteydessä kuvattu trailerin 
kuva on kyllä totuudellinen näytelmän visuaaliselle ilmeelle eli näyttämökuvalle, mutta 
se ei ole käytettävissä markkinoitiin ennen kuin juuri ennen ensi-iltaa, jos silloinkaan. 
 
Erillinen kuvauspäivänä tehtävä traileri taas syö hivenen resursseja harjoittelulta, mutta 
toisaalta sitten se on käytettävissä markkinoinnissa hyvissä ajoin ennen ensi-iltaa. Mikäli 
kuvaus on voitu tehdä jo varhain ja lomitettu vaikka osaksi muuta työskentelyä, saadaan 
resursseja yleensä hyödynnettyä optimaalisella tavalla. Esimerkiksi Kansallisteatterin 
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Vanja-enon ensimmäinen traileri kuvattiin puoli vuotta ennen ensi-iltaa valokuvauksen 
ja lukuharjoituksen yhteydessä. (Westerberg, Pietiläinen, Valinen & Salmenkallio 2014).  
 
Riippumatta siitä, onko tarkoituksena kuvata traileri varsinaisissa lavasteissa vai muualla, 
on etukäteen aina tarpeellista miettiä, millaisia painotuksia halutaan tehdä materiaalin ja 
lavateoksen suhteen. Trailerin tekijän on syytä olla mukana jo taiteellisessa ennakkosuun-
nittelun prosessissa, jotta hänen on mahdollista tehdä omaa suunnitteluaan ja ymmärtää 
millaista teosta ollaan tekemässä. Hyvä keskusteluyhteys eri osastojen välillä on siis tär-
keää onnistuneen trailerin synnyttämisessä 
 
 
5.2   Mainontaa ja markkinointia 
 
Katsojilla on aina ennakkokäsityksiä teoksesta, jota he tulevat katsomaan ja traileri toimii 
osaltaan näitä mielikuvia luovana ja vahvistavana tekijänä. Esityksen markkinointiosasto 
pyrkii tietoisesti rakentamaan mielikuvaa siitä, millainen maailma katsojaa teatteriesityk-
sessä odottaa. (Hovi 2009, 45.) Esitys voi kuitenkin poiketa ennakkokäsityksestä positii-
visesti tai negatiivisesti ja tämä vaikuttaa siihen, miten ja mitä katsoja kertoo eteenpäin. 
Tämä yleensä huolettaa etenkin markkinoinnista vastaavia tahoja, sillä jos markkinointi-
viesti on harhaanjohtava, katsoja usein pettyy. (Hovi 2009, 42.) Markkinoinnin välittä-
män viestin ja lopullisen teoksen välinen kontrasti voi olla huomattava etenkin, milloin 
tehdään uutta kantaesitystä tai teos on prosessilähtöisesti muodostuva. Tiedottaminen on 
vaikeaa, kun esitys tai käsikirjoitus ei ole valmis markkinoinnin alkaessa. (Hovi 2009, 22, 
45.) Kaikki ratkaisut markkinoinnillisen mielikuvan rakentamiseksi tulee olla tietoisesti 
tehtyjä (Rope 2000, 177). Täsmällinen ja looginen viestintä yleisön suuntaan on mahdol-
lista vain, kun markkinointihenkilöstöllä ja taiteellisella työryhmällä on keskusteluyhteys 
auki produktion kaikissa vaiheissa.  
 
Tästä voidaan tietysti johtaa kysymys, että pitäisikö trailerin olla totuudellinen näyttämö-
teokselle? Suomen valo-, ääni- ja videosuunnittelijoiden liiton eli SVÄVn järjestämässä 
Taiteellisen ennakkosuunnittelun seminaarin paneeli- ja yleisökeskustelussa (2014) sivut-
tiin myös tätä kysymystä. Paikalle kokoontuneiden teatterialan ammattilaisten keskuste-
lussa tuotiin esille monenlaisia näkökohtia niin puolesta kuin vastaankin. Teatterien 
markkinoinnin kanssa työskentelevät osoittivat omissa kommenteissaan, että traileri, joka 
eroaa täysin niin tyylillisesti kuin ilmiasultaankin lavaesityksestä, sekoittaa käsitystä siitä 
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mitä yleisö on tulossa katsomaan. Osa taiteellisissa suunnittelutehtävistä työskentelevistä 
puolestaan oli sitä mieltä, että trailereissa ei pitäisi näyttää lavakuvaa ollenkaan, vaan 
videokuvassa pitäisi enemmin käsitellä näytelmän aihetta muualla kuvatun materiaalin 
kautta. (SVÄV 2014.) Trailerin muodosta voidaan siis olla montaa mieltä. Oleellista on 
varmaankin pohtia kysymystä aina tuotantokohtaisesti.  
 
Vaikka yleisölle ei halutakkaan tuottaa pettymystä erheellisellä trailerilla, on syytä myös 
muistaa, ettei mitäänsanomaton luova toteutus videolla saa aikaan dramaattista vaikutusta 
myyntiin tai edes saavuta kohderyhmän huomiota (Takala 2007, 46). Niin sanotun AIDA 
-säännön mukaan, mainoksen pitäisi herättää huomiota (Attention), synnyttää mielenkiin-
toa (Interest), saada aikaan ostohalua (Desire) sekä toimintaa (Action) (Rekiaro 2009, 7). 
Suunniteltaessa markkinointikampanjaa on mietittävä̈ ennen kaikkea keinoja, jotka tuke-
vat toisiaan. Yhtäaikainen näkyvyys eri medioissa on paras tapa rakentaa tehokasta mark-
kinointia, joten monimediallisuus on siis osa näytelmän mainonnan kokonaissuunnitel-
maa. (Hytti 2005, 91–92; Hovi 2009, 16; Moisio 2014, 33.) Näytelmätraileri on vain yksi 
työkalu suuremmassa markkinointi kuviossa, mutta sillä on iso merkitys mielikuvien luo-
misessa. Ihmiset rakentavat yksilöllisiä imago- ja brändimielikuvia tuhansien erilaisten 
kohtaamispisteiden – eli näkö-, kuulo- ja tuntohavaintojensa kautta– koko ajan. Näistä 
vain osa on markkinoijan suorassa kontrollissa ja koska kaikkia tapoja tai hetkiä jolloin 
kuluttaja kohtaa mainoksen ei voida hallita, on sitäkin tärkeämpää keskittyä niihin olen-
naisimpiin, joihin markkinoija voi vaikuttaa. (Seppänen 2005. 131.)  
 
Data eli tieto, jota nettisivustot keräävät evästeiden välityksellä, voi olla hieno työkalu 
mainostajalle (Iab Finlan 2014a). Teknologian kehittyminen mahdollistaa seuraamaan 
mitkä mainokset ja mainospaikat esimerkiksi netissä ovat tehokkaampia ja tähän voidaan 
reagoida nopeasti. Voidaan esimerkiksi seurata, millainen on engagement rate eli mai-
nosten vuovaikutus osuus prosentteina sivuston kävijöistä. Tällöin havainnoidaan vaik-
kapa moniko on katsonut trailerivideon tiettyyn pisteeseen asti tai klikannut mainosta tu-
tustuakseen asiaan tarkemmin. Sivustojen vierailijoista keräämän datan avulla potentiaa-
lisesta yleisöstä ja mainosten houkuttelemista vierailijoista voidaan saada yllättävän pal-
jon tietoa. (Iab Finland 2014b, 3, 16.) Jos jollain sivustolla toimivat tietynlaiset sisällöt, 
voidaan materiaalista laatia niille sopivampi versio kohtalaisen helposti. 
 
Mainoksia koskee erilainen lainsäädäntö kuin taidetta, mikä on huomioitava monella ta-
valla trailerintekijöiden puolelta. Taiteellinen videoteos voi sisältää paljon räväkämpää 
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materiaalia kuin vaikkapa mainos, mutta onko näytelmätraileri kumpaa? Yleensä esityk-
sen tuottamisesta vastaava taho myös vastaa trailerin tuottamisesta ja siitä, että se on ase-
tusten ja pykälien mukainen. Esimerkiksi isoilla teatteritaloilla on omat julkaisukäytän-
teensä ja ohjeistuksensa siitä, kuka saa julkaista ja mitä.  Parhaimmillaan markkinointi-
osasto ja taiteellinen työryhmä suunnittelevat yhdessä traileria, jolloin lopputulos vastaa 
paremmin niin markkinoinnillisia, kuin taiteellisiakin toiveita. Aina ei välttämättä saman-
laista taustatukea ole saatavilla tuotantopuolelta koskien lakiasioita, joten näytelmätraile-
rin tekijän on hyvä tiedostaa sisältöä suunniteltaessa ja valittaessa millaiset lait, asetukset, 
linjaukset ja käyttösopimukset tulisi huomioida kuvamateriaalia julkaistaessa.  
 
 
5.3   Lakia ja asetusta 
 
Suomen laissa on useita kohtia, joiden voidaan ajatella koskevan myös näytelmä traile-
reita, vaikka ne ovatkin sekoitus kulttuuritapahtuman tallennetta, taideteosta ja mainosta. 
Useimmiten näytelmätraileri julkaistaan netissä, teatterien omilla mainosnäytöillä tai jos-
kus televisiossa. Kaikki nämä julkaisutavat ovat luonteeltaan avoimia ja julkisia eli kenen 
tahansa nähtävissä. Julkisesti esitettäviä kuvatallenteita koskevat mm. rikoslaissa ja ku-
vaohjelmalaissa annetut määräykset, mutta myös kuluttajansuoja- ja tekijänoikeuslaeissa 
on videoiden sisältöön ja sen hallintaan oleellisesti vaikuttavia pykäliä. Trailerin tekijöillä 
on luonnollisesti perustuslaillinen oikeus ilmaista ja julkistaa mielipiteitä ja muita viestejä 
kenenkään estämättä. (Suomen perustuslaki 731/1999, §12, §16; Laki sananvapauden 
käyttämisestä joukkoviestinnässä 460/2003, 1 §1). Markkinointia säätelevissä laeissa kui-
tenkin luotetaan siihen, että kuvatallenteiden laatijat noudattavat sitä linjaa, mitä yhteis-
kunnassa pidetään hyvänä markkinointi tapana. Suomessa huomioon otettavia lainsää-
dännön ulkopuolisia säännöstöjä ovat esimerkiksi Keskuskauppakamarin esittämät mai-
nosalan omat ohjeet (Kansainvälinen Kauppakamari 2012, 10), Mainonnan Eettisen lau-
takunnan päätökset sekä teatteri- tai tuotantotalojen omat julkaisu ohjeet. 
 
 
5.3.1    Rikoslaki 
 
Rikoslain yleistä rauhaa käsittelevässä luvussa todetaan, ettei julkisesti saatavilla olevan 
ja levitetyn kuvamateriaali sisältö saa olla ristiriidassa väkivaltakuvausten tai sukupuoli-
siveellisyyttä koskevien määräysten kanssa, ellei se ole “ilmeisen taiteellisen arvon 
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vuoksi pidettävä perusteltuna” (Rikoslaki 713/2011, 17 § 17,18). Laki sukupuolisiveelli-
syyttä rikkovasta mainonnasta taas toteaa, ettei julkisesti yleisön nähtäville saa asettaa 
kuvatallennetta, joka sukupuolisiveellisyyttä loukkaavana on omiaan herättämään yleistä 
pahennusta (Rikoslaki 713/2011, 17 § 20). Tämä tarkoittaa sitä, että mainosten kuvama-
teriaali ei saa loukata yhteiskunnassa yleisesti vallitsevia käsityksiä siitä, mikä on suku-
puolisiveellistä. Alastomuus mainonnassa ei ole täysin kiellettyä, mutta sen esittämistä 
esimerkiksi televisiokanavilla rajoitetaan kellonaikojen mukaan. Väkivaltakuvauksella 
puolestaan tarkoitetaan realistisesti esitettyä väkivaltaa. Realistisen väkivallan tai seksin 
julkinen esittäminen ilman selkeitä merkintöjä ja luokittelua, levittää ikärajallisen mate-
riaalin alaikäisten katsottavaksi, mikä myös on rangaistavaa (Rikoslaki 713/2011, 17 § 
18b). 
 
Laissa mainittu poikkeus ”ilmeinen taiteellinen arvo”, on epäselvä ilmaus. Koska laki ei 
tässä ole yksiselitteinen, Suomessa aika ajoin keskustellaan julkisesti siitä, missä kohtaa 
taide ylittää sopivaisuudenrajat ja kenellä on oikeus sensuroida ja mitä. Tämä ei koske 
ainoastaan kuvatallenteita, vaan myös live-esityksiä, kuten kävin Ceci n’est pas -teoksen 
kohdalla Baltic Circle -festivaalilla 2014. Tuolloin poliisin kehotti laittamaan taideinstal-
laatiossa kadulla alastomana istuneelle vanhalle naiselle alusvaatteet päälle, jottei teos 
rikkoisi lakia. (Sundqvist 2014.) Mikäli trailerissa esiteltävä lavateos sisältää realistista 
kuvausta esimerkiksi väkivallasta, on syytä vähintään pohtia miksi ja miten trailerissa 
käytetyt kuvat tuovat tarvittaessa esiin esityksen tämän puolen ja millaisella kuvasuun-
nittelulla saavutetaan haluttu vaikutelma, ilman että kuvamateriaali rikkoo yllä mainittuja 
lakeja. Tämä voidaan trailerissa kuitenkin saavuttaa ilman, että itse esityksen aihetta, sen 
käsittelyä, muotoa tai ilmaisua tarvitse mitenkään rajoittaa.  
 
 
5.3.2   Kuvaohjelmalaki 
 
Elokuvat ja niiden trailerit ovat kuvaohjelmalain mukaan merkittävä ikäraja- ja sisältö-
merkinnöillä (Kuvaohjelmalaki 710/2011, 1 § 3).  Kansallisen audiovisuaalisen instituu-
tin eli KAVIn Mediakasvatus- ja kuvaohjelmayksikön eli MEKUn mukaan yhdessä aut-
tavat kuluttajia arvioimaan kuvatallenteiden sopivuutta havainnollistamalla symbolien 
avulla, milloin sisältö voi olla lapsen kehitykselle haitallista tai aiheuttaa ahdistusta kat-
sojissa. Suomessa käytössä olevat ikärajamerkinnät ovat S eli sallittu kaikenikäisille, 7, 
12, 16 ja 18 vuotta. Nämä yhdistetään sisältösymboleihin, jotka kertovat millaiset tekijät 
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ovat vaikuttaneet ikärajasuositukseen. Sisällöllisiä rajoittavia tekijöitä elokuvissa ovat vä-
kivalta, seksi, päihteet ja ahdistavuus. (kuva 2) Ikäraja- ja sisältömerkinnät eivät kerro 
siitä kenelle ohjelma on tarkoitettu, joten lapsikatsojien kanssa huoltajan on huomioitava 
yksilöllinen taso. (Kansallisen audiovisuaalisen instituutin Mediakasvatus- ja kuvaohjel-
mayksikkö.) Esimerkiksi alle 12 vuotiailta kielletty elokuva voi sisältää viitteitä huumei-
siin ja ahdistusta aiheuttavia tekijöitä, mutta ikärajan kehitykselle soveltuvalla tavalla, 
minkä vuoksi ikärajasuositus ei ole korkeampi.  
 
 
 
KUVA 2. Ikäraja- ja sisältömerkinnät (Kuva: Kansallisen audiovisuaalisen insti-
tuutin Mediakasvatus- ja kuvaohjelmayksikkö) 
 
Suomen kuvaohjelmalaki määrittelee myös millaisia kuvatuotetta eli videoa ei tarvitse 
luokitella ja merkitä sisältövaroituksilla. Tähän kategoriaan kuuluva on kuvatuote, ”joka 
sisältää yksinomaan opetuksellista tai sivistyksellistä aineistoa”. Tai joka “sisältää yksin-
omaan musiikkia, urheilua tai toisinnoksia liikunta-, kulttuuri- tai hartaustilaisuuksista 
taikka muista vastaavista tilaisuuksista tai tapahtumista tai sisältää yksinomaan tavaroi-
den tai palvelujen markkinointiaineistoa.” (Kuvaohjelmalaki 710/2011, 3 § 9-11.) Vaikka 
elokuvatraileri on mainos, laki sanoo, että luokiteltavien kuvaohjelmien markkinointima-
teriaali on myös luokiteltava, tarkoittaen juurikin elokuvatrailereita. Näin kaikille sallitun 
lastenelokuvan näytöksessä ei näytetä traileria, jonka ikäraja on vaikkapa 12.  
 
Näytelmätraileri on kuvaohjelmalain suhteen hieman välistä putoajan asemassa, sillä se 
sisältää toisintoja kulttuuriesityksestä, mutta on myös markkinointiaineistoa. Nykyaikai-
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nen kuvakerronta trailereissa saattaa muistuttaa myös enemmän elokuvaa tai videoinstal-
laatiota, jolloin ilman tunnisteita, kuten vaikka teatterin logoa, voi olla vaikea tajuta mistä 
videosta on kyse. Jos näytelmälle annetaan teatterin puolesta jokin ikäraja, saattaa olla 
järkevää laittaa traileriin varoitus näytelmän sisällön suhteen. Tämä edellyttää toki tilan-
nekohtaista arviointia. Jos traileria puolestaan esitetään mainoksena jollain televisiokana-
valla, siihen luonnollisesti pätevät televisiomainoksille annetut rajoitukset. Televisiomai-
nonnassa on annettu laajoja, yleensä esitysajankohtaan liittyviä rajoitteita sisällön suh-
teen, tavoitteena suojella lapsia näille sopimattomalta sisällöltä. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2004, kohta 3.) 
 
Teatteriesityksiä itseään eivät koske samanlaiset ikärajoitteet tai määrittely vaatimukset 
kuin elokuvia ja videotallenteita, vaan teatterit laativat omat esityskohtaiset ikäsuosituk-
sensa ja joskus myös ikärajan. Ikäsuositus tarkentaa kohdeyleisöä ja neuvoo minkä ikäi-
sille esitys on mielekäs ja ikäraja laitetaan esityksiin, joiden sisältömateriaalia ei suosi-
tella kaiken ikäisille. (Heinonen 2014, 9.) Korkeiden ikärajasuositusten näkeminen teat-
terissa on kuitenkin harvinaista (Valkama 2016). Yleisöä saatetaan kuitenkin varoittaan 
etukäteen vaikkapa esitystilan ovella tai nettisivuilla, mikäli esitys sisältää erityisen väki-
valtaisia tai ahdistavia kohtauksia. Itse esitys tapahtuma tai teatterin tila voidaan myös 
rajata tai valita siten, että katsojan tulee täyttää vaikkapa tietyt ikäkriteerit, mutta trailerien 
ensisijaisella esityskanavalla netissä tämän kaltainen katsojakunnan rajaaminen on vai-
keampaa. On siis mietittävä, missä määrin tai millaisilla kanavilla on soveliasta näyttää 
mitäkin kuvallista materiaalia.  
 
 
5.3.3    Kuluttajansuojalaki  
 
Kuten rikoslaki, myös kuluttajansuojalaki kieltää hyvän tavan vastaisen markkinoinnin 
(Kuluttajansuojalaki  2008/561, 2 § 2). Suomessa merkittävimpiä mainontaa valvova taho 
on kuluttaja-asiamies ja Kilpailu- ja kuluttajavirasto. Tarvittaessa asiamies voi viedä hy-
väntavan vastaisen mainoksen markkinaoikeuteen asti, mutta yleensä asia pyritään selvit-
tämään muilla keinoin. Markkinointia pidetään hyvän tavan vastaisena, jos se on selvästi 
ristiriidassa yleisesti hyväksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen ja periaatteiden kanssa. 
(Kuluttajansuojavirasto, 2014.) Erityisen tuomittavaa on, jos se loukkaa ihmisarvoa, us-
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konnollista tai poliittista vakaumusta, siinä esiintyy syrjintää tai siinä suhtaudutaan hy-
väksyvästi toimintaan, jossa vaarannetaan terveyttä, yleistä turvallisuutta tai ympäristöä 
ilman, että tällaisen toiminnan esittämiseen on markkinoitavaan hyödykkeeseen liittyvää 
asiallista perustetta. Erityistä huomiota on kiinnitettävä mainonnan eettisyyteen, milloin 
se on suunnattu alaikäisille. (Kuluttajansuojalaki  2008/561, 2 § 2.) Mainonnan tulee 
myös olla selkeästi mainonnaksi tunnistettavaa, jottei se olisi harhaanjohtavaa (Koivu-
mäki 2013). 
 
Hyödykkeeseen liittyvä asiallinen peruste voisi syntyä esimerkiksi toimintaelokuvan 
mainostrailerissa, mutta tällöinkin tulee huomioida alaikäiset valittaessa trailerin esitys 
ajankohtaa ja paikkaa. Samalla ajatuksella voidaan työstää esimerkiksi perheväkivaltaa 
käsittelevän näytelmän traileria. Muuten väkivallan käyttäminen mainoksissa on lähtö-
kohtaisesti hyvän tavan vastaista. Humoristinen asenne väkivaltaa kohtaan saattaa vähä-
tellä väkivallan paheksuttavuutta ja luoda mielikuvaa hyväksyttävästä käytösmallista. 
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.) Kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan uskonnollisen 
symboliikan käyttäminen mainonnassa ei ole kiellettyä, mutta se voi herättää voimakkaita 
tunteita, joiden huomioiminen monikulttuurissa yhteiskunnassa on tärkeää. Olennaista on 
arvioida, onko symboliikalla luonteva yhteys tuotteeseen, millaisessa roolissa se mainok-
sessa on ja on pidettävä huolta siitä, ettei kyseistä uskontoa tai siihen kuuluvia etnisiä 
ryhmiä esitetä mainoksessa vähempi arvoisena. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)  
 
Vaikka suomalainen kulttuuri suhtautuu vapaammin alastomuuteen kuin ehkä muissa 
maissa, julkinen alastomuus koetaan usein sukupuolisiveellisyyttä rikkovana tekona. 
Mainonnan sisäinen säännöstelyn ohjeistuksen mukaan vähäpukeisuus tai alastomuus ar-
vioidaan yleensä suhteessa mainoksen muuhun kontekstiin ja esitystapaan. Mainonnan 
eettinen neuvosto määrittelee alastomuuden suhteen esimerkiksi, että mainos on hyvän 
markkinointitavan vastainen, jos naista tai miestä käytetään katseenvangitsijana tai sek-
siobjektina sukupuolta alentavalla, väheksyvällä tai halventavalla tavalla. (Markkinointi 
& hyvät liiketavat 2009, 197; Kylkilahti 2010, 19.) Mainos ei ole hyvän markkinointita-
van vastainen vain sen takia että siinä esiintyy vähäpukeisia tai alastomia ihmisiä. Oleel-
lista on, ettei mainos esitä sukupuolta alentavan seksistisesti tai halventavasti. (Kilpailu- 
ja kuluttajavirasto 2014.)  
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5.3.4    Tekijänoikeuslaki 
 
Trailerin sisällössä on myös huomioitava tekijänoikeudet ja niiden lähioikeudet, 
joita työryhmän jäsenillä on. Suunnittelijoiden, kuten lavastajan, säveltäjän, valo-
suunnittelijan ja puvustajan töitä suojaa tekijänoikeus. (Tekijänoikeuslaki 
1961/404, 1 § 1-2; Kaune 2011a.) Esittävän taiteilijan elävää esitystä suojataan puo-
lestaan lähioikeudella, josta on myös säädetty tekijänoikeuslaissa (Tekijänoikeus-
laki 1961/404, 5 § 45; Kaune, 200b). Teatterialan yleissitovista työehtosopimuk-
sista, joista näyttelijöillä ja muusikoilla on omansa, löytyy tekijänoikeusmääräyk-
siä, jotka koskevat esityksen taltiointia ja tällaisen taltioinnin esittämistä (Kaune 
2011a). Työehtosopimuksien mukaan taiteellisella työryhmällä ja esiintyjillä on 
mm. oikeus tutustua ennakolta informaatioon, jota teatteri antaa esityksestä ja 
heistä julkisuuteen. Työehtosopimuksen myötä teatterilla on oikeus tallentaa, ske-
nografin eli lavastajan valvonnassa, informaatio-, arkisto- ja edustuskäyttöön tar-
vittavaa materiaalia esityksestä ja julkistaa korvauksetta harjoituksista ja esityksistä 
otettuja ääni- ja kuvatallenteita toimintansa esittelemiseksi ja ohjelmistonsa mark-
kinoimiseksi. Teatterin on kuitenkin sovittava tallenteen tekemisestä/ottamisesta ja 
mahdollisista korvauksista kaikkien niiden kanssa, joille on muodostunut tekijän-
oikeuksia tai niiden lähioikeuksia näyttämöteoksen valmistamisen yhteydessä. (Te-
atterialan työehtosopimus 2014, 8 § 98; Näyttelijöiden teatterityöehtosopimus 2014 
§ 46; Teatterimuusikoiden työehtosopimus 2014 § 8-10.) 
     
Lähioikeuden suoja antaa haltijalle eli esiintyjälle eräitä osilta suppeamman suojan 
kuin tekijänoikeus, mutta suojan piiriin kuuluviin käyttömuotoihin eli tallenteisiin 
tai kuvan/äänen välittämiseen esityksen ulkopuoliseen tilaan, vaaditaan esiintyjän 
suostumus. (Kaune 2011a). Lähioikeus suojaa siis elävää esitystä luvattomalta tal-
lentamiselta ja tallenteen yleisön saataville saattamista vastaan. Mahdollisista esi-
tyskorvauksista ja tallenteiden esittämisestä on kuitenkin sovittava erikseen esimer-
kiksi esityssopimuksella tai tallennesopimuksella, sillä oikeutta esityskorvaukseen 
ei automaattisesti synny. (Kaune 2011b, 2011c.) Näyttämöteoksesta tallennetun 
materiaalin käyttämisestä kannattaa sopia jo sopimuksia työryhmän jäsenten kanssa 
laadittaessa, mutta vähintään kuvaus ja taltiointi lupa tulee saada mielellään kirjal-
lisena siinä vaiheessa, kun kuvaaminen tulee ajankohtaiseksi.  
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5.4   Kansainvälinen kauppakamari ja Mainonnan eettinen neuvosto 
 
Lakien ja asetusten ohella markkinoinnissa ja siten trailerissa tulee myös huomioida 
mainonnan alan sisäisiä ohjeistuksia. Suomessa noudatetaan yleensä Kansainväli-
sen kauppakamarin eli ICCn markkinointisäännöstöä, joka ohjaa yleisellä tasolla 
eettistä markkinointia itsesääntelyn kautta. Säännöstö seuraa pitkälti Suomen kan-
sallista lainsäädäntöä, mutta ohjeistaa ehkä hieman niitä tarkemmin hyvän tavan 
mukaiseen markkinointiin puuttumatta kuitenkaan yksityiskohtiin. Säännöstössä 
huomautetaankin, että ohjeet on tarkoitettu yleisiksi suuntaviivoiksi ja pakottava 
kansallinen lainsäädäntö ja tavat ovat aina ensisijaisessa suhteessa itsesääntelyoh-
jeisiin. (Keskuskauppakamari 2012, 4, 5, 7.) Sääntöjen tarkoituksena on osoittaa 
markkinoinnin vastuullisuutta ja edistää yleisön luottamusta markkinointiviestin-
tään. Tällä pyritään myös takaamaan sananvapaus markkinoinnissa ja vähentää tar-
vetta yksityiskohtaiselle kansalliselle lainsäädännölle. (Keskuskauppakamari 2012, 
6.) ICCn säännöissä on melko kattavasti käsitelty mitä tarkoitetaan hyväntavan mu-
kaisella markkinoinnilla, joten sen lukemisesta on hyötyä arvioitaessa näytelmä-
trailerin sisältöä työryhmän ulkopuolisin silmin.  
 
Mainonnan eettinen neuvosto eli lyhyemmin MEN on Keskuskauppakamarin alai-
nen toimielin ja osa mainosalan itsesääntelyä. Neuvosto antaa pyydettäessä lausun-
non, onko jokin mainos hyvän tavan mukainen ottaen huomioon markkinointisään-
nöstön. Lausuntapyynnön johonkin mainokseen liittyen voi perustellusti tehdä yk-
sityinen henkilö tai yritys etu- tai jälkikäteen. Yleisön jäsenille lausuntapyynnön 
tekeminen on ilmaista, mutta yrityksille se on maksullista. Neuvoston lausunnoilla 
ei ole lainvoimaa, joten ne ovat vain suosituksia. Neuvosto ei lausunnossaan ota 
kantaa siihen onko mainos harhaanjohtava, totuudenvastainen, huonon tai hyvän 
maun vastainen. Se ei ota kantaa poliittisen tai uskonnollisen mainonnan sisältöön 
tai siihen, onko mainonta lainvastaista. (Keskuskauppakamari 2017.) Neuvoston 
aikaisemmin antamien lausuntojen lukeminen saattaa kuitenkin auttaa tulkitsemaan 
lain ja markkinointi säännöstön sanamuotojen merkityksiä. 
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5.5   Sosiaalinen media 
 
Markkinointi- ja some-juridiikkaan erikoistuneen asianajaja Elina Koivumäen 
(2013) mukaan Suomen lainsäädäntö ei mainitse sosiaalista mediaa erikseen, mutta 
niihin sovelletaan muun muassa markkinointia ja mainontaa koskevaa suomalaista 
lainsäädäntöä. Sosiaalisen median ja videosivustojen palvelujen tarjoajilla, kuten 
esimerkiksi Youtubella, Facebookilla ja Vimeolla on lisäksi omat palvelu- ja käyt-
töehdot. Ehtojen kautta sivustot kertovat millaista sisältöä julkaisija voi esittää nii-
den alustalta ja miten tässä tulee huomioida immateriaalioikeudet eli toisinsanoen 
tekijänoikeuksia. Sivustojen asettamat rajoitukset kauttansa levitetylle sisällölle 
voivat olla suomalaista lainsäädäntöä tiukempia. Esimerkiksi Facebookissa esitet-
tävässä sisällössä ei saa olla seksuaalisesti vihjailevuutta tai alastomuutta, mutta 
Vimeossa se on taiteellisista syistä esitettynä mahdollista. Kumpikaan sivusto ei 
kuitenkaan hyväksy pornografista sisältöä jaettavaksi kauttansa. (Youtube 2017a; 
Facebook 2017a, 2017c; Vimeo 2017.) Jos käyttää eri palveluiden alustoja minkä 
tahansa materiaalin jakamiseen, kannattaa myös tutustua niiden käytäntöihin tar-
kemmin. Esimerkiksi Youtuben yhteisöohjeissa kehotetaan muistamaan yksityi-
syyden suoja ja tekijänoikeudet, sekä kielletään videot, joiden pääasiallinen sisältö 
ja tarkoitus on vahingollisuuteen yllyttäminen (loukkaantumisriski), epärehellinen 
katsojalukujen kalastelu, vihapuhe, väkivalta ja alastomuus (kuva 3). (Youtube 
2017b.) 
 
 
 
KUVA 3. Kuvat Youtuben yhteisössäännöistä.  
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6   TRAILERI RETORISET VETOVOIMATEKIJÄT 
 
 
6.1   Vaudevillestä sirkustyyliin 
 
Kernan (2004) havainnollistaa kirjansa esimerkeissä, kuinka elokuvatrailereissa puhutel-
laan yleisöä vaudeville- tai sirkustyyleillä (Kernan 2004, 18). Samaa näkee näytelmätrai-
lereissa ja vaikka tyylit ovatkin vaikeammin tunnistettavissa yksittäisissä tapauksissa, voi 
niitä havaita käytetyn. Kernan (2004) kuvailee, kuinka vaudevilletyyliä on trailereissa, 
joissa on jotakin kaikille. Ne käyttävät yleistäviä ja mukaan lukevia/sisäänsä sulkevia sa-
namuotoja ja täten sisällyttävät kyseiset houkutustekijät tarinan mainostamiseen. Sirkus-
tyyli taas ennemminkin rohkaisee ja kutsuu yleisö osallistumaan sirkuksen sisäänheittäjän 
tapaan. Vaikutelma saadaan aikaan käyttämällä liioittelevia ylisanoja, jollaisia käytettiin 
vanhoissa sirkusjulisteissa. Vaudevilletyyli trailereiden markkinointi keinona painottaa 
siis yleistyksiin, sirkustyyli taas luottaa ennemmin liioitteluun retoriikassaan. Vaikka on 
hyvä tajuta näiden erot, ne eivät ole kuitenkaan toisiaan poissulkevia vaikuttamiskeinoja 
ja yleensä trailereissa käytetäänkin molempia. (Kernan 2004, 18, 20.) 
 
Sirkustyyliä näkee erityisesti amerikkalaisten näytelmätrailereiden vetoamiskeinona. 
Jane M. Gainesin mukaan amerikkalaisille liioittelu on arvon takuu ja mittari, koska yli-
sanojen käytön pitää olla suhteessa tuotteen erinomaisuuteen nähden. Tämä johtunee 
amerikkalaisesta tavasta arvottaa kaikkea ajatuksella, että “isompi on parempi” (Gaines 
1990, 36), vaikka on varmasti muitakin syitä siihen, että kyseinen retorinen keino vetoaa 
erityisesti kyseisen kansakunnan jäseniin. Amerikkalainen markkinointi nojaa liioittelun 
pitkään historiaan, jonka kuuluisimpana edustajana mainitaan usein P.T. Barnum, joka 
oli mm. sirkuksen ja kummajaisnäytöksen omistaja. (Kernan 2004, 18) Hän tuli 1800-
luvulla kuuluisaksi tavastaan käyttää näyttäviä tempauksia ja liioittelevaa markkinapu-
hetta osana mainoskampanjoitaan (Wallace n.d). Ylisanojen ja liioittelun käyttö mainok-
sissa on yleensä yleisölle näkyvää ja päivän selvää toimintaa, joten Barnumin ajoista läh-
tien mainostajat ovat siis pyrkineet muotoilemaan räikäen väitteensä mahdollisimman 
täydellisesti. Mainoksessa tulee osoittaa markkinoitavan asian ylivoimainen erinomai-
suus, mutta uskottavalla tavalla. (Kernan 2004, 18.) 
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Trailereiden liioittelevissa mainosteksteissä on etäisiä kaikuja sirkus-tyylistä, vaikka 
muuten markkinointityyli niissä nojaakin enemmän yleistyksiin kuin liioitteluun perustu-
viin sanamuotoihin. (Kernan 2004, 20.) Näytelmätrailereissa nähtävät liioittelevat mää-
reet tai ylisanat ovat usein poimittuja lainauksia lehdistö kritiikeistä tai yleisö palautteista. 
Kuitenkin, jos lainaus on vain sanan mittainen tai alkuperäisjulkaisu on lukijalle tunte-
maton, voi sen käyttö kääntyä mainoskampanjaa vastaan. Liian lyhyt lainaus irrottaa teks-
tin kontekstista, jolloin katsoja jää miettimään mitä alkuperäisessä lauseessa on sanottu 
ja voi kokea viestin epäilyttävänä. (Beam 2009; Champ 2012.) Suusta suuhun kulkeva 
tieto esityksestä voi kuitenkin olla edelleen merkittävä markkinointi kanava (Hovi, 2009. 
38.) Positiivisen vertaisarvion kautta syntyy esitykselle lisää vetovoimaa. 
 
 
6.2   Vetovoimatekijät – Genre, Tarina ja Tähti 
 
Yrittäessään vakuuttaa katsojaa katsomaan näytelmään, teatteritrailerit voivat myös ve-
dota yleisön tarinasta kaipuuseen, korostaen juonta ja mielenkiintoisia hahmoja tai katso-
jan viehtymystä tunnettuun tähtinäyttelijään tai vaihtoehtoisesti kuuluisaan ohjaajaan tai 
kirjailijaan (Kernan 2004, 14). Nämä osatekijät, joista Kernan käyttää nimitystä Genre-, 
Tarina- tai Tähti-retoriikka, ovat tärkeä osa kaikkien trailerien vetovoimaa. Näiden lisäksi 
myös muut tekijät saattavat tuoda mainostettavalle kohteelle lisäarvoa: esimerkiksi hyvät 
arviot, palkinnot ja lippukassatulot. (Kernan 2004, 14.)  
 
Kaikki nämä retoriset tekijät havainnollistuvat selkeimmin trailereiden teksti plansseissa 
tai kertojaäänessä. Niiden logiikkaa tukee kuvakerronta, jonka tavoitteena on saavuttaa 
mahdollisimman suuri katsojakunta. (Kernan 2003, 41.) Näytelmätrailereissa nopeatahti-
nen leikkaus saattaa korostaa teoksen spektaakkelimaisuutta esitellen näytelmän visuaa-
lisesti kiinnostavimmat kohtaukset. Huolimatta erilaisista vaikuttamisyrityksistä tai leik-
kauksellisista ratkaisuista tarinan kerronta ei kuitenkaan katoa tässä prosessissa.  
 
 
6.2.1   Genren retoriikan vetovoima 
 
Lajityypin eli genren mainitseminen näytelmätrailerissa tai julisteessa vetoaa yleisöön 
tuttuuden vaikutelmalla, jolloin nämä tavallaan tietävät mitä on tulossa (Kernan 2004, 
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45). Hahmopsykologien mukaan aivomme hahmottavat maailmaa muun muuassa ryhmit-
telemällä asioita erilaisten peukalosääntöjen avulla. Gestalt-koulukunnan mukaan yksi 
niistä on meaningfullness of familiarity. Tämä tarkoittaa, että asiat muodostavat ryhmän 
todennäköisemmin silloin kun niissä on jotain tuttua tai yhtäläistä. (Goldstain 2002, 151-
154; Boynton 2008, 12.) Aivomme siis haluavat luokitella ja lajitella myös tarinoita, elo-
kuvia, näytelmiä ja trailereita pohjautuen siihen mitä olemme aikaisemmin nähneet ja 
millaisia kokemuksia olemme niihin liittäneet. Vaikka genreen perustuva tyypittely trai-
lereissa voidaan nähdä rajoitteena ja teoksen karkeana luokitteluna, se iskee yleisön toi-
veiden ytimeen yleisenä rajaimena. Genre helpottaa katsojan valinnan tekemistä, kun tä-
män tekee mieli katsoa jotain tietyn tyyppistä esitystä, vaikka romanttista komediaa. 
(Kernan 2004, 45.) Esimerkiksi Hämeenlinnan Teatterin (2017) Puhtaana Käteen esityk-
sen teaserissä on ovi, josta esityksen hahmot syöksyvät keräämään ilmassa leijuvia ra-
hoja. (kuva 4) Kyseinen teos on perinteinen farssi, joissa pelataan yleensä paljon ovilla. 
Tällä kuva valinnalla kyseisessä teaserissa kerrotaan katsojalle, että kyseessä on komedia, 
mitä seikkaa alleviivaa myös trailerin taustalla soiva iloinen musiikki. (Hämeenlinnan 
Teatteri 2017) 
 
 
KUVA 4. Puhtaana käteen. (Kuvakaappaus Hämeenlinnan Teatterin Youtube kanavalta)  
 
Tavallinen vaikuttamiskeino genren retoriikkaan nojaavissa trailereissa on toisto. Useat 
kerronnalliset, tekstit ja visuaaliset toistot ilmaisevat samankaltaisuutta muihin vastaaviin 
teoksiin, jolloin ne toimivat lajityypin vahvistimena, mutta ne myös esittelevät uutta. 
Toisto luo myös rytmiä ja rytmi on tärkeä osatekijä siinä, kuinka trailerit vetoavat aistei-
hin. (Kernan 2004, 48.) Esimerkkejä tällaisista ovat trailereissa käytetyt auditiiviset tai 
visuaaliset alku-  ja loppusoinnut, visuaaliset kopiot kuten kuvalliset pastissit, kerrannai-
suudet ja toistot (Kernan 2004, 41).  
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Yleistäen voidaan sanoa, että genre-tyypittely vetoaa, koska yleisö haluaa nähdä samaa 
yhä uudelleen ja uudelleen, minkä vuoksi trailereissa hautaan näyttää tunnistettavia sig-
naaleja ilmaisemaan genreä (Jameson 1979, 137). Paitsi valituilla kuvilla, genreä voidaan 
määrittää voimakkaasti myös grafiikkoihin yhdistetyillä ääniefekteillä. Tyylilajin koros-
taminen markkinointimateriaalissa antaa yleisölle riittävästi tarttumapintaa, mutta liioit-
telu eli hypetys ja yleistykset toimivat sen kanssa yhdessä erityistäen ja erottaen sen 
muista kaltaisistaan. (Kernan 2004, 41.) Tämä superlatiivien ja generalisointien yhteistyö 
genren määritelmän kanssa on ilmeisimmillään markkinointi teksteissä käytetyissä sana-
muodoissa, kuten: “Niin maan perusteellisen hauska komedia!” (Rauman Kaupunginte-
atteri 2017). Tässä kyseisessä tapauksessa viitataan myös näytelmän päähenkilön Reini-
kaisen kuuluisaan repliikkiin, jolloin alkuperäistä televisiosarjaa katsoneille avautuu sel-
keä yhteys näytelmän, televisiosarjan, hahmon ja tyylilajin välille, jonka erityisyyttä ko-
rostetaan liioitellun sanakäänteen avulla. 
 
 
6.2.2   Tarinan retoriikan vetovoima 
 
Tarina-retoriikan vetovoima elokuvatrailereissa toimii näkymättömillä ja ennen kokemat-
tomilla tarinallisilla elementeillä. Tähän retoriseen keinoon painottuvat trailerit pidättäy-
tyvät näyttämästä tarinan kerronnalle olennaisia tapahtumia. Tarkoituksena on tietysti 
edistää myyntiä ja olla paljastamasta tarinaa, joka toimii kaupattavana myyntiartikkelina. 
Tarinan -retoriikka on siis päinvastainen genre -retoriikalle, joka antaa lupauksia tietystä 
tunnelmasta, tarinasta tai tyylistä. (Kernan 2004, 53-54.) Monesti juuri teaser tyyppiset, 
lyhyet trailerit toimivat juuri tähän retoriseen keinoon nojautuen. Esimerkiksi Kansallis-
teatterin (2017) Arktinen Hysteria –esityksen trailerissa (kuva 5), on alussa tiukka katsei-
sen naisen stillkuva ja sitten videokuvaa alastomasta miehestä, joka huutaa hysteerisesti 
ja juoksee hauki kädessä lumihangessa. (Suomen Kansallisteatteri 2017) Tämä herätti ai-
nakin itselläni suurta mielenkiintoa itse teosta kohtaan, vaikkei trailerin perusteella juo-
nesta voikaan paljoa tietää. 
 
41 
 
 
KUVA 5. Arktinen Hysteria. (Kuvakaappaus Suomen Kansallisteatterin Youtube-kana-
valta) 
 
Vaikka The Kennedy Centerin (2012) War Horse Trailer onkin huomattavasti pitempi, 
myös siinä pelataan tarina retoriikalla. Teoksesta on poimittu muutamia juonen avainkoh-
tauksia, joiden merkitystä ja vaikuttavuutta korostetaan elokuvallisella kuvakerronnalla. 
Kaikki kuvat on selkeästi kuvattu näyttämöllä, mutta tässä tapauksessa se vain tuo esiin 
näyttämökuvan tapahtumien maagisuuden. (The Kennedy Center, 2012.) Traileri on 
eräitä parhaita ikinä näkemiäni.  
 
Useimmat kerronnalliset esitykset, niin elokuva- kuin näyttämöteokset, sopivat juonel-
taan johonkin tarinalliseen arkkityyppiin, mutta kerronnan kulku ja yksityiskohdat luovat 
niistä ainutlaatuisia. Kernanin (2004) mukaan tarinan retoriikka trailereissa toimii oletuk-
silla siitä, millaisia kokemuksia ja tietoa yleisö haluaa tulevasta kokemuksestaan saada. 
Tarinan retorinen houkuttelevuus voidaan tiivistää lauseeseen: “Tämän haluaisit kokea – 
elokuvissa”. (Kernan 2004, 53.) Ihmisillä on halu ja tarve kokea ja käsitellä voimakkaita 
tai vaikeitakin asioita, mutta turvallisessa ympäristössä. Teatteri ja elokuva tarjoavat tä-
män turvallisen tavan. Kerronnan kautta voidaan käsitellä sellaisia kokemuksia, joita ih-
miset eivät itse haluaisi todellisuudessa joutua kokemaan, joko pelosta tai muista syistä 
(Kernan 2004, 53). Trailerissa haasteena on välittää viesti kiehtovasta tarinasta, joka ve-
toaa ihmisten tunteisiin (Marich, 2013. 21). 
 
Tarinan tunteminen on tärkeä osa tarina -retoriikan vetovoimaa, vaikkei juonta trailerissa 
kerrottaisikaan (Kernan 2004,54). Tarinantajumme on niin vahva, että kykenemme pie-
nistäkin viitteistä ymmärtämään, millaisesta tarinallisesta perusmallista on kyse. Juonel-
taan tuntemattoman uuden esityksen markkinointi tulisikin ehkä tehdä samalla tavoin 
kuin Kernan (2004) kuvailee tapahtuneen elokuvatrailerien klassisella kaudella. Tuolloin 
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pidättäydyttiin mahdollisimman pitkälti paljastamasta tarinan yksityiskohtia ja element-
tejä. Tarina oli se tuote mitä myytiin, joten sitä ei kannattanut antaa etukäteen pois. Tari-
nan maailman mainostaminen trailerissa sen sijaan kattaa genre retoriikan tavoin miel-
leyhtymät tyylilajeihin ja tarinallisiin arkkityyppeihin ilman, että se paljastaa juonesta 
mitään oleellista. Samalla se korostaa kyseiselle teokselle ainutlaatuista maailmaa ja olo-
suhteita. (Kernan 2004, 54, 61.) 
 
 
6.2.3   Tähtipohjainen retoriikka 
 
Tähtipohjainen retoriikka on yleisölle ehkä kaikkein ilmeisin ja tutuin retorinen vaikutta-
miskeino, joka perustuu imago- eli mielikuvamarkkinointiin. Tähtiretoriikka vetoaa ylei-
sön toiveisiin olla kuin ihailemansa kuuluisuus (Kernan 2004. 70). Eräs markkinoijien 
yleisesti käyttämä tähän tyyliin pohjautuva keino on muodostaa yhteyksiä eri elämänalu-
eella merkityksellisten asioiden ja myytävän tuotteen kanssa (Marich 2013, 150). Esimer-
kiksi kun näyttelijän kasvot yhdistetään mainoksessa tiettyyn hajuvesipulloon, oletuksena 
on, että katsoja liittää tähteen yhdistyvän glamour ja kauneus assosiaation myös osaksi 
hajuvettä ja sen brändiä. (Seppänen 2005, 44.) Samalla ajatuksella toimitaan, kun näytel-
män markkinoinnissa tuodaan esiin esityksen kuuluisinta näyttelijää. Mikäli sillä katso-
taan olevan asialle lisäarvoa, Kernanin (2004) mukaan saatetaan korostaa myös tähden 
näyttelemiin muihin rooleihin liitettyjä ominaisuuksia tai mainita mistä kyseinen esiintyjä 
on tuttu. Tähti voi olla näyttelijän lisäksi joku muukin osatekijä teoksessa kuten ohjaaja, 
käsikirjoittaja, työryhmä tai ensemble. Tähtiretoriikkaan liittyvät myös teoksen tai tähtien 
saamat palkinnot, joiden voidaan katsoa antavan esitykselle lisäarvoa. (Kernan 2004, 70. 
 
Esimerkiksi Helsingin Kaupunginteatterin (2017) Myrskyluodon Maija –teaser 2 traile-
rissa käytetään ainakin kahdessa kohtaa tätä retorista vaikutuskeinoa. Teoksen musiikin 
on tehnyt Lasse Mårtenson (kuva 6), mikä tuodaan esille trailerin grafiikoissa ja teoksen 
kuuluisaa nimikkokappaletta käytetään myös trailerissa. Lisäksi mainitaan, että syksyllä 
2017 ensi-iltaan tulevaan esitykseen on jo ennakkoon myyty 46 000 lippua, mikä kertoo 
katsojalle, että muutkin ovat halunneet nähdä kyseisen teoksen ja näin tällekin oletetta-
vasti syntyy halu toimia samoin. (Helsingin Kaupunginteatteri & Kähkönen 2017) 
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KUVA 6. Lasse Mårtenson on tehnyt musiikin Myrskyluodon Maijaan. (Kuvakaappaus 
Helsingin Kaupunginteatterin Youtube kanavalta) 
  
Suomessa tähtiretoriikalla pyritään yleensä pelaamaan teatterimainonnassa varsin hieno-
varaisesti. Tunnetun näyttelijän kasvoja saatetaan hyödyntää esimerkiksi mainosjulis-
teessa ja luonnollisesti myös trailerissa pääosanesittäjää kuvataan eniten, mutta yhden 
näyttelijän nimen korostaminen muissa kuin monologinäytelmissä koetaan yleensä tur-
hana prameiluna ja työryhmää eriarvoistavana. Kuuluisan käsikirjoittajan nimeäminen 
korostaa laadukasta käsikirjoitusta ja ohjaajan nimi yleensä laadukasta toteutusta jossain 
tietyssä tyylilajissa. Tämä juontaa juurensa suomalaiselle kulttuurikentälle tyypillisestä 
autoritäärisestä johtamiskulttuurista, joka painottaa ohjaajan näkemystä teoksen taiteelli-
sen kokonaisuuden muodostamisessa. Työryhmälähtöisesti muodostuneissa teoksissa oh-
jaajaa ei luonnollisestikaan yleensä korosteta – ainakaan niin paljoa.  
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7   POHDINTA 
 
 
Kuten tässä opinnäytetyössä olen kuvaillut, onnistuessaan näytelmätraileri on monime-
diumillinen tuote, joka pyrkii esiintuomaan näytelmän tai muun esittävän taiteen teoksen 
tapahtuma-tyyppistä erityisyyttä hyväksikäyttämällä elokuvallisia kuvakerronnan kei-
noja. Tämän saavuttaminen onnistuneesti vaatii trailerin tekijältä kummankin mediumin 
– niin elokuvan kuin teatterinkin tuntemusta. Trailerin kuvakerrontaa voidaan rakentaa 
samanlaisin keinoin kuin elokuvatrailereitakin, huomioiden myös niitä retorisia tekijöitä, 
joita trailerissa halutaan hyödyntää.  
 
Huolimatta media-alan opinnoistani, jouduin näytelmätrailerien rakenteita tutkiessani pu-
reutumaan elokuvan ja teatterin olemusten eroavaisuuksiin taidemuotoina paljon syvälli-
semmin kuin koskaan ennen. Opin myös suomalaisesta lainsäädännöstä yllättäviä yksi-
tyiskohtia, joiden en olisi ennen ajatellut edes koskevan näytelmätrailereita. Näytelmä-
traileria ei esimerkiksi ole sidottu samanlaisilla muotoa ja pituutta rajoittavilla tekijöillä, 
joita elokuvatrailereille on asetettu, vaikka näytelmätrailerin kuvallista sisältöä saatavat-
kin hillitä Suomen laissa asetetut määräykset. Nämä eivät kuitenkaan mielestäni rajoita 
trailerien kuvallista ilmaisua millään oleellisella tavalla. 
 
Lain mukaan mainonnassa pitäisi noudattaa yhteiskunnassa yleisesti hyväksyttyä normis-
toa sen suhteen mikä herättää yleistä pahennusta. Ajan myötä ja eri yhteisöissä yhteis-
kunnan sisälläkin tämä käsitys kuitenkin muuttuu ja vaihtelee. Se, mitä pidettiin 25-vuotta 
sitten sopivana, on nykyisessä tiedostavassa yhteiskunnassa ymmärretty saattavan lou-
kata tai halventaa vähemmistöjä tai toista sukupuolta. Tässä kohtaa ei vielä ole edes tultu 
ihmisten välisiin mielipide eroavaisuuksiin siitä, mikä on hyvien tapojen mukaista tai mo-
raalisesti arveluttavaa. Kuvasto, jonka toinen saattaa mieltää arkipäiväiseksi osaksi kau-
punkikuvaa, voi olla hätkähdyttävää sellaiselle jonka jokapäiväiseen kokemusmaailmaan 
se ei kuulu. Kuka silloin saa sanoa mikä on hyvien tapojen mukaista? Lopullisen päätök-
sen asiasta tekee toki tarvittaessa tuomioistuin. Toisaalta, taiteen tuleekin heilutella so-
vinnaisuuksien rajoja ja haastaa yhteiskunnan normeja, eikä mitäänsanomaton videotuote 
herätä kenenkään uteliaisuutta. 
 
Esittävien taiteiden alalla työn luonteen vuoksi sen tekijöiltä vaaditaan tuomitsematonta 
ja heittäytyvää asennetta, joka pyrkii karsimaan turhaa häpeilyä ja itsetietoista estoisuutta 
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luovasta prosessista. Tiiviissä työryhmässä työskenneltäessä näkökulma esityksen kon-
tekstissa käsiteltäviin asioihin saattaisi kuitenkin kaventua (tai laajentua) suhteessa muun 
yhteiskunnan käsitykseen siitä, mikä on hyvien tapojen mukaista kuvastoa markkinoin-
nissa. Tiedostava asenne auttaa huomaamaan mahdolliset ylilyönnit. Arveluttavissa ta-
pauksissa trailerin esittäminen työryhmän ulkopuoliselle yleensä auttaa havaitsemaan, jos 
kuvastossa on jotain harkitsemista edellyttävää.  
 
Esityksen oman tyylin lisäksi trailerin toteutukseen vaikuttavat muutkin osatekijät, joista 
vähäisinpiä eivä ole raha ja muut resurssit. Tätä seikkaan en opinnäytetyössäni paljoa 
käsitellyt, mutta se on merkittävä osatekijä, kun pohditaan, millainen traileri näytelmälle 
tehdään. Jos trailerissa halutaan toisintaa lavantapahtumia ja antaa näin makupaloja itse 
esityksestä, trailerin kuvaukset täytyy aikatauluttaa melko lähelle ensi-iltaa, jolloin video 
ei ole käytössä ennakkomarkkinointia tehtäessä. Jos taas halutaan kuvata jotain näyttä-
mökuvasta riippumatonta, on kuvaukset aikataulutettava muiden harjoitusten rinnalle, 
jolloin se syö resursseja harjoitusajasta. Paljonko trailerin tekemiseen sitten pitäisi panos-
taa? Olisi mielenkiintoista tietää, millainen vaikutus näytelmätrailerilla on lippujen osto-
päätöksen tekemiseen. Kernanin (2004) mukaan Amerikassa on tehty tutkimusta siitä, 
kuinka suuren osan lipputuloista elokuvatrailerit tuottavat suhteessa niiden markkinointi-
budjetista käyttämään osuuteen. Sen mukaan elokuvantrailerin kustannukset ovat 4,5 % 
markkinointibudjetista, mutta ne tuovat 20 % lipputuloista. (Kernan 2004, 32.) Valitetta-
vasti en onnistunut löytämään vastaavaa julkista selvitystä kotimaisista elokuva- tai näy-
telmätrailereista, mutta asia on mielestäni ehdottomasti tutkimisen arvoinen. 
 
Harjoitusten aikana kulisseissa kuvattu making of -tyylinen dokumenttitraileri on ehkä 
vanhin teatterissa kuvattu trailerityyppi ja sen arvo on nimenomaan kulissien takaisen 
elämän ja ajankuvan tallentaminen, mutta itse teoksen visuaalisen maailman toisintami-
seen, sillä ei yleensä ole kauheasti mahdollisuuksia. Tosin tässäkin on onnistuttu. Hyvänä 
esimerkkinä voidaan käyttää Kansallisteatterin Vanja-enon ensimmäisessä traileria. Trai-
leri oli musiikkivideomainen eikä siinä ollut ollenkaan puhetta, vaan siinä hyödynnettiin 
teoksen tulevaa äänisuunnittelua ja musiikkia. Lukuharjoituksia varten lavastettiin ja ka-
tettiin pöytä vanhaan tyyliin kyntteliköillä ja näyttelijät söivät lukemisen yhteydessä bors-
sikeittoa sen ympärillä. Valokuvauksen yhteydessä näyttelijöillä puolestaan oli jo pääl-
lään osia puvustuksestaan. Tällä luotiin lavateoksen ilmiasuun viittaava tunnelma ja vi-
suaalinen maailma, jota taiteellinen työryhmä oli toki jo työstänyt liki vuoden omissa 
palavereissaan. (Westerberg, Pietiläinen, Valinen & Salmenkallio 2014.) Vaikka traileri 
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ei ollutkaan esityksen maailman täydellinen toisinto, trailerin kuvauksissa hyödynnettiin 
suunnittelijoiden tekemää ennakkotyötä ja esiteltiin teoksen tulevaa visuaalista maailmaa. 
 
Tulevaisuudessa trailerissa voidaan kenties hyödyntää tekniikkaa ja teoksen ennakko-
suunnittelua laajemminkin. Näyttämökuvien visuaalinen mallintaminen kehittyy jatku-
vasti ja taannoin esimerkiksi kanadalainen Cirque du Soleil julkaisi Microsoftin kanssa 
yhteistyössä demon HoloLens-laitteilla toteutetusta virtuaalisesta lavasuunnittelusta. 
Tällä lisätyn todellisuuden laitteella suunnittelijat, koreografit ja muut työryhmän jäsenet 
pystyivät mallintamaan, liikkumaan ja tutkimaan esitystilan mahdollisuuksia todellisuu-
den kaltaisessa visuaalisessa maailmassa, vaikka olisivat olleet toisella puolella maail-
maa. (Stein 2017.) Tampereen Yliopiston Näyttelijäntyön laitoksella sekä Tutkivan teat-
terityön keskuksessa on puolestaan tutkittu erilaisia digiympäristöjä osana näytelmän har-
joitusprosessia sekä virtuaalinäyttämöä (Laurinolli 2016; Sivunen 2016). Jospa tulevai-
suudessa näytelmätrailerissa voidaan yhdistää kaikkia näitä uusia keinoja? Katsoja voisi 
360-trailerissa olla keskellä digitaalista näyttämömallia, seurata näyttelijän suoritusta 
kohtauksessa ja samalla liikkua todellisen kaltaisessa näyttämökuvassa tarkastelemassa 
visuaalisia yksityiskohtia. Teknologia tarjoaa ainakin mielenkiintoisa tapoja kehittää kat-
sojakokemusta myös näytelmätrailereissa. 
 
Totuudellisuus lopulliselle lavateokselle ei mielestäni ole välttämätön vaatimus traile-
rissa, mutta toteutusta suunniteltaessa tämä kysymys on kuitenkin oleellinen esittää. Ky-
symystä totuudellisuuden ja näytelmän visuaalisen maailman toisintamisen välttämättö-
myydestä voidaan myös täydentää erilaisilla jatkokysymyksillä. Pitäisikö trailerissa pyr-
kiä esittämään näyttämöteos sen näköisenä kuin katsoja sen näkisi katsomosta? Pitääkö 
siinä toistaa näytelmän visuaalista maailmaa? Pitääkö katsojan kyetä huomaamaan yhte-
näinen linja trailerin ja teoksen ilmiasussa, ilmaisussa tai teemoissa? Millaisin keinoin 
tämä voidaan saada aikaan? Vai voisiko traileri toimia transmediallisena välineenä? Voi-
siko se laajentaa näyttämöteoksen teemojen käsittelyä näyttämön ulkopuolelle? Näitä 
olisi kiinnostavaa tutkia tulevaisuudessa käytännön toteutusten kautta ja kenties asiaan 
tuleekin joskus pureuduttua tarkemmin. Varmaa on ainakin se, että aion tulevissa projek-
teissa kiinnittää huomiota tuotantojen visuaaliseen kokonaiskuvaan ja pyrkiä omalla työl-
läni luomaan yhtenäistä teosta ja edesauttaa eri osastojen kommunikaatiota tämä tavoite 
mielessäni.  
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